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Stati Uniti, 1948: due sociolo-
gi scrivono a quattro mani un
breve saggio che diventa im-
mediatamente un classico della
teoria della comunicazione. I
due sociologi sono Paul La-
zarsfeld, brillantissimo diretto-
re di ricerca presso la Columbia
University, e Robert Merton,
sofisticato sociologo. Si tratta
di uno dei primi tentativi di rac-
cogliere le esperienze di ricerca
sui media fissando coordinate
teoriche solide. In quegli an-
ni, appena successivi alla fine
della seconda guerra mondiale,
stampa popolare, radio e cine-
ma attiravano milioni di consu-
matori, grazie ai quali era stato
possibile organizzare un’indu-
stria culturale progressivamente
sempre piu radicata. In questo
testo Lazarsfeld e Merton met-
tono a fuoco e ridimensionano
entusiasmi e preoccupazioni sui
mass media ed elaborano una
teoria su come siano impostati
i mezzi di comunicazione, de-
scrivendo quali funzioni essi
assolvano nella societa a loro
contemporanea.
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Come  fungionano i media? Rileggendo  Mass
communication, popular taste and organized social
action di Lazarsfeld e Merton

STEFANO CRISTANTE E ILENIA COLONNA

Genesi sociologica del testo

Tra il novembre 1946 e il febbraio 1947 I'Institute
for Religious and Social Studies (una scuola di spe-
cializzazione portata avanti da studiosi cattolici, ebrei
e protestanti) organizzo presso il Jewish Theological
Seminary of America un ciclo di conferenze dedicato
alla comunicazione delle idee. Un gruppo di una doz-
zina di studiosi fu chiamato a tenere delle lectures, in
vista della pubblicazione di un volume con 1 loro testi.
Erano Lyman Bryson, .M. Clarke, ].M. Goldsen, Len-
nox Grey, Wendell Johnson, H.D. Lasswell, R.D. Lei-
gh, Irving Lorge, Margaret Mead, Leo Nejelski, Wen-
dell Johnson, C.A. Siepmann. C’era anche il sociologo
Paul Felix Lazarsfeld (1901-1976), nato e cresciuto in
Austria, approdato negli Stati Uniti dopo una laurea
in matematica e promettenti ricerche nel campo degli
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studi sociali, notate dai talent scout della Rockfeller
Foundation, al punto da fargli avere una borsa di stu-
dio per New York a partire dall’ottobre 1933. Capace
di rapido ambientamento accademico anche grazie al
sociologo Robert Lynd, che lo accolse alla Columbia
e gli fece da mentore, Lazarsfeld inizio a occuparsi
di mezzi di comunicazione di massa, in particolare
di radio. Per 'emittenza era un periodo travolgente
e l'audience radiofonica si contava a milioni. Lazar-
steld accetto di studiare i pubblici con metodologie
sociologiche, e di condurre elaborate analisi dei testi
dei programmi e degli annunci pubblicitari. Fondo il
Columbia Office of Radio Research, contando sul so-
stegno della Rockfeller Foundation e del dipartimento
ricerche della CBS (Columbia Broadcasting System).
11 centro studi prese poi il nome di Bureau of Applied
Social Research, rivelando cosi 'ambizione di espan-
dere il proprio raggio di attivita investigative.

Nel frattempo, il 31 ottobre 1938 Orson Welles
aveva fatto scoppiare uno scandalo per una fiction
radiofonica su un’invasione aliena, ritenuta reale da
un certo numero di radio-ascoltatori, spaventati no-
nostante i continui avvisi rassicuranti della regia dello
spettacolo e nonostante il programma fosse andato in
onda nella notte burlona di Halloween. Herta Herzog,
collaboratrice e moglie di Lazarsfeld, partecipo alla
direzione di una ricerca del Princeton Radio Project
sulla Invasion from Mars di Welles e anche Lazarsfeld ne
fu coinvolto, come riconobbe Hadley Cantril, che co-
ordino il team, lodando gli innumerevoli suggerimenti
ricevuti nell’analisi e nell'interpretazione. Lazarsfeld
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aveva gia allora all’attivo una nutrita serie di esperien-
ze di ricerca, aveva ideato tecniche di misurazione del
gradimento radiofonico (la macchina che fu chiama-
ta Little Annie) e anticipato la metodologia dei focus
group. Aveva inoltre una grande capacita di collabora-
zione: chi ha lavorato al suo fianco ha poi testimonia-
to non solo di una sua energia creativa e organizzati-
va, ma anche di una predisposizione a coinvolgere gli
altri, a entusiasmarli per la ricerca. Era accaduto cosi
anche a Robert King Merton (1910-2003), di nove
anni piu giovane di Lazarsfeld, giunto alla Columbia
nel 1941 come professore associato dopo un dottora-
to nel nuovo campo della Sociologia della scienza con
un’impegnativa tesi intitolata Science, Technology and So-
ciety in Seventeenth-Century England. Lazardfeld introdus-
se il collega alle attivita del Bureau of Applied Social
Research, a cui Merton accetto di collaborare.

L’occasione piu interessante per condurre un’am-
pia ricerca si rivelo grazie a un inedito media-event: la
celebre cantante Kate Smith condusse una serie di tre
seguitissime maratone radiofoniche tra il 1942 e il 1943.
Gli Stati Uniti erano in guerra, e serviva liquidita imme-
diata, richiesta ai cittadini sotto forma di titoli di stato
per la guerra. Kate Smith doveva venderli. La cantante
veniva dai successi della sua conduzione di program-
mi come Kate Smith Speaks e Kate Smith Honr, entrambe
con milioni di radio-ascoltatori. Il suo tono colloquiale
e confidenziale piaceva sia agli spettatori che alle spetta-
trici, e la Smith era vista come un modello dalle famiglie
americane, nonostante non fosse sposata ¢ non fosse
attraente come una diva di Hollywood.

9
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Le maratone di Kate Smith durarono fino a 18
ore I'una: la cantante ogni quindici minuti entrava
nel flusso radio della CBS ricordando la necessita di
stare vicino ai soldati al fronte acquistando 1 titoli e
contribuendo alla forza bellica del paese. Ci fu un’im-
ponente reazione positiva di massa, tanto che I'am-
montare degli acquisti supero abbondantemente i
30 milioni di dollari, contro i 15 che il War Finance
Committee pensava di incassare. Il grande successo
della campagna indusse gli studiosi a chiedersi a pochi
anni dall’exploit dei marziani di Welles: perché i mass
media sono cosi influenti sui comportamenti umani?

Merton si destreggio tra osservazioni e dati prove-
nienti da tre ambiti metodologici della ricerca: “un’a-
nalisi del contenuto degli interventi della cantante,
interviste in profondita mirate a cento persone che
avevano seguito il programma e interviste a campio-
ne con una cross-section' di circa mille persone”(Scan-
nell 2007, p. 78). Aggiunse a questo insieme di infor-
mazioni 1 propri studi e le proprie osservazioni. Ne
derivo un testo di sociologia della comunicazione di
massa che si puo riassumere in una frase: lo studio dei
mass media in Occidente doveva operare il passaggio
dal sistema della propaganda al sistema della persua-
sione. Proprio Mass Persuasion si chiamo infatti il volu-
me scritto da Merton sulle maratone di Kate Smith e
uscito nel 1946. La massa che ha in mente il sociologo
non ¢ quella atomizzata e spersonalizzata delle prime
teorie della comunicazione del XX secolo: ¢ un’au-
dience che percepisce un grande flusso di messaggi e

! Campione rappresentativo della popolazione americana.
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che interagisce prontamente con un insieme di sim-
boli attivi, capaci cio¢ di creare immedesimazione e
relazione. Kate Smith rappresento qualcosa di diverso
da una semplice imbonitrice, e le sue manifestazioni
verbali all'interno della programmazione confermaro-
no la sua abilita nel tono confidenziale, pur senza tra-
lasciare in alcun momento di ricordare agli americani
in ascolto quale fosse il loro dovere patriottico.

Non era pit un messaggio basato su una costrizio-
ne, un obbligo o un dovere. Era piuttosto la possibili-
ta di far parte di una comunita ideale, ma concreta nei
modi d’azione, cio che oggi definiremmo una comu-
nita immaginata. [La comunita patriottica, ricreatasi su
sollecitazione del mezzo di comunicazione radiofoni-
co con il linguaggio, 1 ritmi, i toni, le ridondanze che
Kate Smith e gli autori dei suoi testi resero possibile.

1 significato del luogo psichico cui si riferisce
Merton ¢ da lui presentato con un’espressione tede-
sca, pseudo-Gemeinschaft, pseudo-comunita. Vi ¢ cioe
nella comunicazione di massa piu efficace e mainstre-
am negli Stati Uniti degli anni 40 una tendenza a “si-
mulare la comunita”. Si aprono i centralini telefonici
ai cittadini che vogliono comprare i titoli e lasciare un
messaggio o un saluto a Kate Smith. La star, presa nel
vortice dei propri interventi, puod raccogliere il clima
effervescente dettato dai ritmi della maratona e ricon-
fezionare per gli spettatori un messaggio che sembra
indirizzato a ciascuno di loro.

Merton ritiene che anche la persuasione, seppu-
re in qualche modo biunivoca rispetto alla direttivita
univoca della propaganda, cerchi di piegare eventi e
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audience ai propri fini, manipolando le emozioni, ac-
crescendo le metafore, focalizzando questioni secon-
darie rispetto a quelle di base (per esempio: a cosa
serve realmente un titolo di stato in tempi di guerra?).

Il testo aveva un’impostazione critica evidente:
non era la ricerca di uno studioso pronto a incensare
i grandi network e le loro star, nonostante ne rico-
noscesse P'efficacia industriale. Quello di Merton era
anzi lo sguardo preoccupato di chi avvertiva esigenza
di considerare l'influenza dei media sulla societa co-
gliendone insieme lo scarto politico: sono media che
hanno una struttura orientata al profitto, e una ricerca
amministrativa corretta non potra non rilevarlo. Per
molto tempo si ¢ commentato il grado di integrazione
sistemica della scienza sociale attraverso I’espressio-
ne di “ricerca amministrativa” coniata da Lazarsfeld.
Evidentemente ricerca amministrativa non coincide-
va con ricerca commerciale. Nel caso di Merton poi,
I'intera trattazione andava nella direzione di liberare
considerazioni critiche. Emergeva anzi un chiaro im-
pegno a imbastire la ricerca come uno strumento ana-
litico per cogliere e correggere distorsioni presenti nei
nuovi ambienti di potere delle democrazie occidentali.

Ritorniamo alle conferenze da cui scaturi il volu-
me The Communication of ideas curato da Lyman Bryson
nel 1948. La guerra era finita e i flussi di comunica-
zione erano cambiati. Un ente religioso attento alle
problematiche sociali convoco un discreto numero di
studiosi sociali per capire che indirizzi erano consul-
tabili quando si riconosceva centralita al bisogno di
comunicare (masse, cittadini) e di essere comunicati
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(politica, istituzioni, scienza, societa). Le risposte fu-
rono tante, e diverse. I’antropologa Margaret Mead
illustro alcuni tipi di comunicazione sociale presso po-
polazioni native delle isole del Pacifico, sottolinean-
do come a una diversa espressivita sonora, gestuale e
verbale corrispondessero valori sociali diversi, quindi
societa diverse, o forse modi diversi di essere societa.
In un secondo testo presente nello stesso volume la
Mead racconto la propria esperienza di antropologa
“embedded” durante la Seconda Guerra mondiale,
quando agli studiosi di societa fu richiesto un insieme
di informazioni sui contesti domestici (valori, atteg-
glamenti, costumi, mentalita) e sulle culture di alleati
e nemici, a scopo di conoscenza bellica latamente psi-
cologica e di costruzione comunicativa che non si puo
non definire propaganda.

Un altro testo influente inserito nel volume fu The
structure and function of communication in society di Harold
Lasswell, che esordi presentando la lista di variabili
della comunicazione in forma di domande caratteriz-
zate da 5 W (“Who says What in Which Channel to
Whom With What Effect?”), che ebbe una notevole
diffusione sia accademica sia giornalistica in quel pe-
riodo, e che ha trovato il suo posto nelle storicizza-
zioni della mass communication research. Con Lasswell il
settore politico-psicologico della ricerca tentava una
sistematizzazione funzionale a studiare chi controlla-
va i media, 1 contenuti dei media, le loro tecnologie,
le loro audience e i loro effetti sull’audience stessa.
Comunicazione significa ricevere stimoli dall’ambien-
te e reagire a essi: lo sforzo di Lasswell ¢ di traghettare
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il comportamentismo al funzionalismo, utilizzando la
comunicazione come terreno su cui impostare equili-
bri di sistema e di ricerca.

Al momento di scrivere il saggio per il volume
curato da Bryson, Lazarsfeld si ritrovo con qualche
foglio di appunti che aveva steso per tenere la con-
ferenza e non con un indice sistematico. Coinvolse
allora Merton nella scrittura, come ci raccontano Si-
monson e Weiman (2003) e Scannell (2009). Merton
veniva dalla pubblicazione di Mass Persuasion, quindi
P’occasione era favorevole per tentare una riflessione
generale su alcune funzioni strategiche dei media.

Rimise insieme gli spunti di Lazarsfeld e propose
una corposa aggiunta al testo. Lazarsfeld apprezzo il
lavoro del collega e consegno il saggio a Bryson, fir-
mato sia da lui che da Merton.

11 risultato apparve con il lungo titolo di Mass Comr-
munication, popular taste and organized social action.

I contenuti del saggio

La prima parte ¢ composta da due paragrafi, “So-
cial concern with the mass media” e “The social role
of the machinery of mass media”. La seconda pat-
te, quella quasi interamente attribuibile a Merton, ¢
centrata sul paragrafo “Some social functions of the
mass media”, a sua volta suddiviso in diversi sotto-pa-
ragrafi, corrispondenti alle funzioni sociali dei media
che il sociologo illustra e prende in esame. Seguono
poi due paragrafi focalizzati rispettivamente sulla
struttura gestionale dei media e sulla loro influenza
sul gusto polare, dove nel testo rientra piu marcata-

14
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mente il contributo di Lazarsfeld. La pars construens
del saggio arriva nei paragrafi finali, dedicati alla “pro-
paganda per scopi sociali”.

Consideriamo la prima parte dell'intero testo. 1l
preambolo ¢ piuttosto asciutto: si parla molto di mass
media perché le tendenze sociali producono temi che
cambiano, tanto che se le conferenze sulla comuni-
cazione organizzate dall’Institute of Religious and
Social Studies si fossero svolte qualche anno prima
si sarebbe parlato d’altro tra studiosi, per esempio di
lavoro minorile o di diritto alla pensione.

I due autori entrano subito nel merito dello stato
d’animo che sembra comune a molti: la preoccupa-
zione associata ai mezzi di comunicazione di massa.
Perché i media preoccupano e intimoriscono al punto
di paragonare la radio alla bomba atomica® Perché

? Lazarsfeld e Merton citano alla lettera uno scritto di uno
dei conferenzieri del ciclo organizzato dall’Institute of Religious
and Social Studies, in cui compare la frase “il potere della radio
puo essere paragonato solo al potere della bomba atomica”. Non
ho trovato riscontri alla citazione, ma la studiosa americana Janet
Staiger scrive che “According to Karsten Renckstorf and Denis
McQuail (1996:7) Lazarsfeld and Robert Merton in 1948 declared:
“The power of radio can be compared only with the power of the
atomic bomb” (Staiger 2003, p. 38). Ho reperito il saggio e indivi:
duate il passo pertinente. Il brano citato ¢ questo: “It seems that
Lazarsfeld and Merton in 1948 described the impetus of society,
as well as the impetus of communication researchers, in the early
days of communication research very well by quoting the credo:
“the power of radio can be compared only with the power of the
atomic bomb” (Lazarsfeld & Merton, 1948/1960- :492-493). Cfr.
Renckstorf K. & McQuail D. (1996), Social action perspectives in mass
communication research: an introduction, in «Communications: The Eu-
ropean Journal of Communication Researchy, 21 (1), pp. 5-26. In
effetti la formulazione-citazione di Renckstorf e McQuail si pre-
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sono ubiqui e perché spaventa la propaganda, e i me-
dia “sono” propaganda. I media sono potenti perché
sono in relazione con il potere, innanzitutto econo-
mico. Non ¢ pit tempo dei bambini alla catena di
montaggio: la societa ¢ cambiata, e i mass media rap-
presentano una metodologia diversa dalla coercizione.
Inoltre, i mass media vengono visti come agenti di un
peggioramento dei gusti popolari.

La prima fonte di preoccupazione ¢ per 'ubiquita
(timore tecnico che sconfina con la magia, quindi ac-
cantonabile), la seconda per lintreccio di potere che
mette i media in condizioni di passate dalla propa-
ganda alla persuasione (come da argomentata solle-
citazione di Merton in Mass Persuasion), la terza per il
deterioramento della cultura popolare.

Sembra dunque che gli autori vogliano accingersi
ad affrontare queste tre preoccupazioni per smon-
tarle, o quantomeno per approfondirle. Infatti sono
loro stessi a definire “ingrato” il compito di passare in
rassegna le ricerche sui media, perché nel complesso
un’interpretazione convincente non c’¢ ancora.

Ecco dunque la prima soglia: la pura esistenza
dei media, determinata tecnicamente, e che ha come
conseguenza la percezione dell’'ubiquita dei mezzi di

sta ad alcune ambiguita interpretative sul consenso di Lazarsfeld
e Merton riguardo alla “potenza atomica” della radio. Nel saggio
che stiamo esaminando ¢ invece evidente che gli autori riportano
una citazione che non necessariamente condividono, e che non
si tratta di una loro affermazione. In effetti Lazarsfeld e Merton
non ritenevano che il potere (e la pericolosita) della radio fosse
paragonabile al potere (e alla pericolosita) della bomba atomica,
ma mettevano in luce un atteggiamento diffuso anche tra alcuni
studiosi, analizzandolo e mettendolo in discussione.

16

(O]



®

Stefano Cristante e 1lenia Colonna

comunicazione di massa. Impossibili i paragoni con
una societa priva di media, restano le sbalorditive ci-
fre dell’audience americana. Ma i numeri stupiscono,
ma non spiegano. Meglio allora un paragone con un
altro “mezzo” che ha cambiato il mondo, 'automobi-
le. Lazarsfeld e Merton scrivono: “Its sheer existence
has exerted pressure for vastly improved roads, and,
with these, mobility has increased enormously. The
shape of metropolitan agglomerations has been si-
gnificantly affected by the automobile’. Perché allora
tutti patlano e si preoccupano dei media e dei loro
effetti e non degli effetti dell’automobile? Qui il ragio-
namento ha uno scarto, perché gli autori scelgono di
non approfondire questo aspetto, ma di concentrarsi
invece su un elenco di cambiamenti sociali e politici
intervenuti nel frattempo, che hanno comportato un
maggiore tempo libero “di massa”. Qui, dicono i so-
ciologi, quelli che hanno lottato per le riforme sociali
che potremmo definire progressiste hanno avuto una
solenne delusione: ci si aspettava che la maggiore li-
berta di tempo e di scelta avrebbe avvicinato l'interes-
se popolare ai grandi artisti e alle grandi opere. Invece,
il popolo segue le soap opera.

La conclusione provvisoria ¢ inaspettata: non ¢ poi
detto che i mass media possano influenzate la societa
nel modo profondo che si ¢ ipotizzato.

Quando st apre il paragrafo successivo, il saggio ha
una sterzata. “Some social function of the mass me-

> “La sua mera esistenza ha esercitato pressione per avere
strade ampiamente migliorate e, con esse, la mobilita ¢ aumentata
enormemente. La forma degli agglomerati metropolitani ¢ stata
significativamente influenzata dall’automobile”.
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dia” appare quasi come un saggio a parte. F la sezione
che ha curato piu direttamente Merton,

e la sua trattazione diventa piu stringente.

La questione della pura esistenza dei mass media
viene suddivisa in due modi: uno relativo alla pro-
prieta e al controllo dei media, che viene rinviato di
qualche pagina. Il secondo invece assorbe tutta 'argo-
mentazione relativa alle funzioni sociali.

La mediatizzazione di personalita e di temi politici
comporta che cio che viene rappresentato sia considera-
to rilevante. Se i media trattano un certo oggetto comu-
nicativo, 'oggetto sara considerato di rilievo. Da questa
analisi prende forma la funzione di attribuzione di status
da parte dei media. Ne ¢ esempio la relazione tra te-
stimonial e pubblicita. Le inserzioni accompagnate da
testimonial dimostrano una circolarita comunicativa tra
marchio aziendale (che si puo permettere investimenti
pubblicitari significativi), personaggio-testimone (che ¢
stato scelto da chi disponeva di ampie risorse) e luogo
di pubblicazione mediatica (il medium scelto per I'in-
serzione). Si potrebbe infatti anche dire: il personaggio
noto legittima con la sua testimonianza la bonta del pro-
dotto pubblicizzato. Lattribuzione di status da parte dei
media ¢ vista come inevitabile da Merton, ma ’autore ne
coglie anche il carattere che potremmo definire neo-ba-
rocco: la denominazione di “societa della mutua ammi-
razione” (mutual admiration society) scaturisce proprio dal
circolo vizioso tra aziende, media e celebrities, impegnati
in una continua azione di promozione reciproca.

La seconda funzione ¢ quella del rafforzamen-
to delle norme sociali. I media hanno la capacita di
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rendere note le azioni che vanno contro la “moralita
pubblica”. Non si tratta solo di “informare”: i me-
dia possono promuovere azione sociale, cio¢ insistere
su un argomento fino a che la societa non smette di
ignorarlo e agisce. Per spiegare questo passaggio, Mer-
ton usa 'esempio degli abitanti delle isole Trobriand
studiati da Malinowski: tra di loro, anche se tutti san-
no “privatamente” di un certo accadimento, nessuno
agisce. Solo quando vi ¢ annuncio pubblico del fatto,
allora I'azione collettiva puo essere intrapresa.

Questa funzione, dice Merton, nella nostra societa
¢ svolta dai media, e consente loro I'esposizione pub-
blica di un oggetto comunicativo rompendo 'omerta
possibile in precedenza, quando solo i privati erano
al corrente del fatto “deviante”. Grazie al carattere
pubblico delle informazioni (cio¢ alla “pubblicita”) la
societa puo reagire, perché la devianza diviene pubbli-
camente nota e segna cosi un nuovo confine: quello
delle norme. Da quando il fatto diviene pubblico non
si puo piu ignorare che la devianza non ¢ che un sim-
bolo di norme trasgredite. Ma quelle norme apparten-
gono a una morale pubblica, e non puo esservi allora
consenso per la loro trasgressione.

I media sono particolarmente efficaci quando rie-
scono a mettere in piedi cio che Merton chiama “cro-
ciate”, cio¢ campagne di stampa costanti e insistite,
capaci di spingere il pubblico alla scelta drastica tra
alternative. O a favore o contro, o bianco o nero. Sep-
pure sintetizzata in poche righe, questa parte del ra-
gionamento di Merton puo essere d’aiuto in una visio-
ne anche semiotica delle “crociate”, e che quindi sono
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portatrici di una visione obbligatoriamente manichea
dei fatti in esame, in cui il punto di vista della stampa
assume la connotazione di polo moralmente positi-
vo. D’altronde, se vittoriosa, una crociata puo portare
all’allontanamento di una classe politica corrotta e alla
promozione degli onesti. Inoltre, spesso succede an-
che che la campagna, se vittoriosa, valga come spinta
promozionale per la testata che 'ha promossa.

Se la prima funzione (attribuzione status) era de-
scritta come caratteristica ineliminabile (e neutra) dei
media e la seconda (rafforzamento norme) come
regolatore positivo della moralita pubblica, la terza
funzione ¢ negativa. Merton la chiama “disfunzione
narcotizzante”, e la descrive come la frenesia di un
continuo aggiornamento informativo da parte del
cittadino comune, cosi prolungato da spingerlo alla
passivita sociale. Gia all’epoca la possibilita di repe-
rire informazioni e narrazioni era elevata, tanto che
(soprattutto con il radicamento del broadcast radiofo-
nico) molti americani passavano diverse ore al giorno
nel consumo radiofonico (sommato al cinema ¢ alla
lettura), scambiando la conoscenza di un fatto socia-
le per 'azione sociale. Nel finale di paragrafo c’¢ lo
spazio per lanciare una preoccupazione palpabile nei
confronti di una “disfunzione” che pare assumere le
caratteristiche di una svolta antropologica.

Definite le tre funzioni sociali, Merton affronta
la questione economico-politica, ossia la struttura di
proprieta dei mass media. Essendo il sistema della co-
municazione di massa nelle mani di grandi imprese
orientate al profitto, ne discendera che i mass media
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assai difficilmente tenderanno a mettere in discussio-
ne il sistema socio-economico generale. Essi quindi
sono predisposti a indurre accettazione dello status
quo e quindi conformismo sociale, con il conseguente
abbassamento del senso critico delle audience. Anche
qualora, occasionalmente, i mass media si facciano
convincere a qualche campagna per cause davvero
meritevoli, sono sempre pronti a fare un passo in-
dietro se il management avverte avversione da parte
del pubblico consolidato, rivelatore di una possibile
riduzione degli introiti pubblicitari e delle sponsoriz-
zazioni. Iinduzione al conformismo — chiosa Merton
— deriva anche dalla scomparsa dei temi controversi,
cioe “sensibili” (sensitive issues).

La struttura sociale e di controllo delle aziende che
detengono i mass media si rivela anche nell'impatto
dei media sul gusto popolare, almeno cosi sembre-
rebbe leggendo la parte finale del paragrafo intitolato
“Impact upon popular taste”, quando il testo sintetiz-
za 1 passaggi fin i operati.

Invece in realta il paragrato sembra una riconferma
della trattazione iniziale (quella su cui ¢ maggiormente
presente la mano di Lazarsfeld, e che ora infatti ¢ di
nuovo pil riconoscibile nel testo), quando gli autori
descrivevano con toni a tratti ironici la presunta pe-
ricolosita dei mezzi di comunicazione di massa. Non
negano certo la bassa qualita di quanto consumato a
livello mediatico, ma allargano il ragionamento alle
condizioni storiche che hanno visto una ridottissima
minoranza di privilegiati culturali provenienti dagli
strati sociali piu elevati finire travolti da un pubblico
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di massa necessariamente meno istruito, meno colto,
meno esigente.

Anche se il testo sembra a tratti propendere posi-
tivamente per il nuovo accesso alla cultura (di massa)
consentito al pubblico popolare (“Some forms of mu-
sic, drama, and literature now reach virtually everyone
in our society”), in altri passaggi appare molto scetti-
co sul miglioramento che ne potrebbe derivare (“Lat-
ge numbers of people have acquired what might be
termed “formal literacy,” that is to say, a capacity to
read, to grasp crude and superficial meanings, and a
correlative incapacity for full understanding of what
they read. There has developed, in short, a marked
gap between literacy and comprehension”).

Eppure, ammettono gli autori, la questione ¢ meno
semplice di quanto appaia, perché la produzione po-
polare di massa potrebbe essere il resto di antiche
arti, oppure qualcosa di alieno che blocca I'avvento
di modelli artistici superiori. In realta gli autori non
sciolgono il dilemma, ¢ il testo prosegue continuando
a spiegare che ’'abbassamento culturale ¢’¢, ma c’¢ an-
che I'accostamento di massa alla produzione culturale.
Ci sono questioni da approfondire: se ¢ I'elettrifica-
zione della cultura a produrre scarsa qualita artistica e
letteraria, perché le opere mediocti sono sempre state
tante in ogni epoca? E davvero impossibile che i me-
dia recepiscano alti livelli artistici e culturali?

In chiusura di paragrafo, gli autori ricordano ma-
liziosamente che quando un network radiofonico
vuole elevare la programmazione e ricorrere alla mu-
sica classica e ai dibattiti culturali 'audience tende a
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dileguarsi. In definitiva, la questione della ri-modelliz-
zazione possibile dei media come agenti di sviluppo
culturale viene lasciata in sospeso, avvolta da molte
domande di ricerca non risolte, e anche in questo caso
consegnate alla posterita. Si potrebbe concludere che
per i due autori 'abbassamento della qualita culturale
non rientra tra le funzioni dei mass media, anche se
¢ quella la via che i media sembrano aver intrapreso.

La parte finale del saggio assume i caratteri di pars
construens: dopo aver analizzato funzioni e disfun-
zioni sociali dei mass media, si tratta ora di capire se
e a quali condizioni essi possano essere messi al set-
vizio di una “propaganda for social objectives”, cio¢
di azioni di miglioramento degli standard civili e de-
mocratici, come nel campo delle relazioni razziali non
discriminatorie, delle riforme educative e dell’atteg-
glamento positivo verso le organizzazioni del lavoro.

Perché questo sia possibile bisogna tuttavia che si
verifichino alcune condizioni: la presenza di una o piu
di esse rende possibile 'uso positivo dei media. Cio
permette anche di cogliere il paradosso determinato
dalla convinzione che il rilievo attribuito ai mass me-
dia sia stato esagerato e che — nello stesso tempo — ci
siano molteplici evidenze dell'influenza da essi eserci-
tata sui pubblici.

La prima condizione ¢ definita “monopolizzazio-
ne”: non si tratta solo del monopolio dei media che si
riscontra nei regimi totalitari, dove il dissenso ¢ san-
zionato e non accede alla comunicazione pubblica.
Esiste anche un monopolio derivato dalla non-espres-
sione di informazioni contrarie a quelle mainstream,
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pur essendo possibile esprimerle. I’esempio che viene
proposto ¢ certamente nelle corde di Robert Merton,
perché si tratta di Kate Smith, la celebre cantante al
centro delle analisi di Merton in Mass Persuasion. 1a
spiegazione del sociologo ¢ che Kate Smith ha goduto
di assenza di contestazioni alla sua figura e ai suoi te-
sti. Nessuna voce critica si ¢ levata a contrastare I'im-
magine di quella donna, familiare a tutti pur vivendo
diversamente da tutti, come capita agli idoli popolari.
Implicitamente, Merton suggerisce che sarebbe stato
sufficiente contrastare 'immagine di donna “del po-
polo” della Smith con quelle della sua autentica con-
dizione di milionaria e di nubile per ottenere un offu-
scamento di quel mito.

Draltronde, 'enorme successo di Kate Smith si
¢ verificato in una situazione eccezionale, quella bel-
lica, dove la monopolizzazione risulta pit semplice.
Nelle normali campagne elettorali, invece, la propa-
ganda dei Democratici ¢ compensata da quella dei
Repubblicani, e quindi Ieffetto monopolizzazione ¢
neutralizzato. Tuttavia, se si intende puntare su una
promozione comunicativa di temi di sviluppo civile
occorre cercare proprio 'effetto monopolio, evitando
di produrre contro-propaganda.

ILa seconda condizione strategica in cui devono
trovarsi i media se intendono svolgere opera di pro-
mozione sociale ¢ quella della “canalizzazione”. An-
ch’essa presenta un problema di fondo dei media, in
questo caso piu evidente nel medium della pubblicita:
si tratta del fatto di intervenire “a valle” di un atteggia-
mento, cio che consente al consumatore di scegliere
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tra diverse marche di dentifrici perché “a monte” ha
gia deciso che lavarsi i denti ¢ una pratica igienica in-
dispensabile. Lazarsfeld e Merton intendono dire che
la pubblicita e tutti i mass media sono piu adatti a in-
fluire su scelte con un ampio retroterra piuttosto che
a modificare radicalmente gli atteggiamenti di fondo.
Ecco il motivo per cui la promozione di campagne
per i diritti e contro i pregiudizi incontra ostacoli. Ca-
nalizzare ¢ dunque una caratteristica dei media, una
qualita che non va confusa con la capacita di suscitare
atteggiamenti interamente nuovi.

Infine, la terza condizione da prendere in esame per
verificare I'utilizzo dei media in chiave sociale € I“inte-
grazione”, non l'integrazione tra media diversi e neppu-
re la pit ampia integrazione e coesione sociale, quanto
lintegrazione tra mass media e organizzazioni socia-
le. Riprendendo alcune vicende dell’epoca, gli autori
sottolineano il successo di iniziative che organizzano
centri di ascolto e di discussione di alcune trasmissio-
ni radiofoniche. Il connubio di flusso massmediatico e
discussione tra cittadini implica una situazione sociale
di contatti diretti, e di conversazioni collettive e faccia
a faccia. Lazarsfeld veniva dalla ricerca del 1940 a Erie
County (Ohio), pubblicata poi con il titolo The pegple’s
choice (Lazarsfeld, Berelson e Gaudet, 1944), da cui era
emersa con forza la nuova organizzazione “integrata”
tra mezzi di comunicazione e opinion leader, persone
cio¢ in grado di intervenire con una certa influenza nei
contatti personali, in genere dopo aver selezionato le
proprie fonti informative. Questo approccio mette-
va in discussione I'idea consolidatasi nel tempo di un
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modo di relazione unicamente diretto tra mass media
e masse: se si era ritenuto che i media in quanto tali
arrivassero a tutti e con gli stessi dirompenti effetti, ora
bisognava esplorare proprio l'integrazione tra materiali
informativi e opinion leader, interessati alla discussio-
ne sociale e in grado di influenzare gli altri pit in pro-
fondita dei media in sé. E proprio il ragionamento che
viene svolto nella parte finale del saggio da Lazarsfeld
e Merton a proposito dell'integrazione. Lo scambio tra
organizzatori locali e media appare conveniente, perché
le associazioni radunano pubblico per i media, e i media
offrono contenuti e voci.

In definitiva, i mezzi di comunicazione di mas-
sa sono particolarmente efficaci quando si trovano o
in condizioni di monopolio psicologico o nella cana-
lizzazione di comunicazioni fondate su atteggiamenti
preesistenti o ancora nelle situazioni di connubio con
le organizzazioni locali. Oppure quando si verificano
pit condizioni insieme, ma cio ¢ raro nella prospettiva
della “propaganda per scopi sociali” di cui trattano La-
zarsfeld e Merton. Ciascuna delle condizioni descritte
ha delle contro-indicazioni: il monopolio psicologico
lascia presto posto a opposte propagande, mentre la ca-
nalizzazione del preesistente impedisce 'emersione di
nuove energie sociali, e il contatto tra media e organiz-
zazioni ¢ inibito a chi non puo contare su ampie risorse.

Ne deriva una diminuzione del potenziale dei
mezzi di comunicazione, che vengono riconsegnati al
dibattito confermando I'argomento che essi operano
per la conservazione della struttura sociale e culturale
invece che per la sua trasformazione.
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Osservazioni critiche

Cosa resta in piedi di questo testo, considerato che
sono passati piu di settant’anni dalla sua pubblicazio-
ne? Lazarsfeld e Merton scrivevano quando la radio e
la stampa erano i mezzi di comunicazione piu diffusi e
incisivi. Non c’era ancora la televisione e ovviamente
con c’era internet. Lo stupore riconducibile alla “mera
esistenza” dei media ¢ da tempo atteggiamento supe-
rato, perché 1 media costituiscono un ambiente esi-
stenziale essenziale fin dalla seconda del XX secolo
per 'umanita contemporanea.

Possiamo quindi leggere le prime pagine del saggio
come una premessa che indaga le “preoccupazione sui
mass media”, riconoscendo che anche oggi continua-
no a esistere taluni timori, pur se la nostra esistenza ¢
cosl integrata con i media. Anche se la componente
“magica”, 'ammirato timore dell’ubiquita dei media, ¢
sorpassata, resta invece il tema dell’intreccio tra potere
economico e media, sia sul versante della concorrenza
aziendale tra marchi mainstream della produzione te-
levisiva, sia su quello dell’agonismo tra sistema televi-
sivo e piattaforme on line. Proprio con il ciberspazio e
con il web ¢ esplosa la questione dell’estrazione di dati
personali degli utenti da parte dei colossi digitali come
merce di scambio per la gratuita del servizio, e questo
aspetto stava assumendo una centralita impensabile
alla fine degli anni 40, quando il saggio fu scritto.

Un altro aspetto superato della trattazione iniziale
riguarda gli effetti dei mass media sui gusti del pub-
blico. Anche in questo caso vi sono delle analogie
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possibili tra alcuni passaggi del testo di Lazarsfeld e
Merton e polemiche attuali o recenti, come la questio-
ne della “tv-spazzatura” e tutto il dibattito sui reality
e sull’inflazione di talk di info-intrattenimento. Nello
stesso tempo tutta o quasi la produzione audiovisiva
di massa ¢ stata setacciata dagli studiosi, e in generale
si sono moltiplicati gli approfondimenti critici sia ver-
so 1 “testi” (approccio semiotico) sia verso le forme
di consumo e di rielaborazione da parte del pubblico
(approccio culturalista).

Un’apertura inaspettata al modo di analizzare i me-
dia che negli anni ’60 sara di Marshall McLuhan ¢ rap-
presentata nella prima parte del saggio dal confronto
tra ’'automobile e i mass media. In quel paragone, che
Lazarsfeld ¢ Merton lanciano quasi distrattamente
nell’argomentazione, c’¢ uno spunto importante per
capire I'evoluzione della societa industriale. I due au-
tori in poche righe affrontano le conseguenze strut-
turali e formali dell’'uso di massa dell’auto e il loro
impatto sociale,

GRS 1 cntre con i media sembra in discus-

sione un sentimento di intimo disagio persistente, che
negli intellettuali spesso suona come una delusione
per cio che i media avrebbero potuto essere e non
erano. Mcluhan dell’automobile ebbe una visione
piu estrema, definendola “the mechanical bride” fin
dal 1951, per poi riprendere la questione in Understan-
ding media (1964). Per McLuhan 'automobile, la sposa
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meccanica, era parte significativa del sistema dei me-
dia, ma si trattava di un “tardissimo prodotto dell’era
meccanica”, in forte tensione con la logica elettrica di
cui la radio prima e la televisione poi erano portatrici.
Scriveva McLuhan nel saggio sull’automobile di Un-
derstanding media:

“Per quarant’anni I'auto era stata la grande livellatri-
ce degli spazi fisici e delle distanze sociali. I discorsi
sull’auto americana come status symbol hanno spes-
so trascurato il fatto fondamentale che la potenza
dell’automobile livella tutte le differenze sociali e fa
del pedone un cittadino di seconda classe. [...] L’au-
to lavoro al livellamento sociale soltanto con la po-
tenza dei suoi cavalli vapore. E creo strade e stazioni
che non soltanto sono molto simili in tutte le regioni
del paese, ma sono ugualmente disponibili per tutti”

(McLuhan 1964, pp. 236).

Il massmediologo riteneva che 'automobile avesse
ucciso la campagna sostituendole un nuovo paesaggio
adatto alle scorribande automobilistiche, e che nello
stesso tempo avesse anche distrutto la citta come am-
biente adatto per far crescere i bambini. Per McLuhan
le forze “elettriche” (rappresentate dalla tv) si stavano
preparando a chiudere “|...] 'epoca meccanica dell’u-
niformita e della standardizzazione, e ricreando le
norme dello status e della funzione” (McLuhan 1964,
p. 239). 1l linguaggio mcluhaniano ¢ spesso criptico, e
molto personali sono le utilizzazioni di alcuni termini
specialistici, a volte completamente reinterpretati da
McLuhan. In questo caso “le norme di status e di fun-
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zione” implicano il passaggio da media meccanici (per
esempio la stampa) a media elettronici come la tele-
visione, che presuppongono compresenza ma anche
una linea di tendenza dominante. E questa, seconda
McLuhan, ¢ a tutto svantaggio dell’automobile, cui il
mediologo da pochi anni di vita (previsione del resto
non avveratasi).

Lazarsfeld e Merton non tenevano analiticamente
separati 1 mass media e li consideravano un continunm.
Tuttavia, in particolare per Merton, era fondamenta-
le identificare le funzioni sociali dei media, autenti-
co punto di efficacia del saggio. Qui, come ricordato,
Merton cerca di focalizzare ’analisi su cio che accade
con la “pura esistenza” dei media, al di la delle diffe-
renze nelle strutture organizzative dei diversi sistemi
nazionali.

Considerazioni critiche sulla funzione di attribuzione di
Status

Le considerazioni sulla funzione di attribuzione di
status da parte dei media sfidano i decenni. Cio che in
prima battuta accade con la presenza dei mass media ¢
che tutto cio che da essi viene esposto con rilievo riceve
uno status di interesse pubblico. La constatazione che
venga a crearsi un circuito chiuso, vagamente insano,
tra vetrina dei media e personaggi notiziabili sara in se-
guito accompagnata dalle indagini sull’agenda stabilita
dai media (agernda setting) e sulle prassi di notiziabilita
dei media (newsmaking), e da altre ricerche che puntano
sull’analisi dei frame comunicativi (frame analysis).
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Intanto pero losservazione di Merton resta il pre-
supposto per impostare una strategia di ricerca di base
sulla prima funzione dei media, quella di veicolare
“evidenziando”. Negli schemi della pubblicita viene
letto il carattere di reciproca conferma tra personaggi
in vista e mediatizzazione. Il richiamo ¢ a scelte classi-
camente conformistiche, avvolte nella ripetizione del
rituale: il personaggio ¢ importante, e infatti viene me-
diatizzato. F mediatizzato, e per questo ¢ importante.
In realta, questo approccio non prende in considera-
zione il fatto che 1 media attribuiscono status anche
a fatti e persone non previsti, emersi da un magma
selettivo che si impone a velocita crescente.

I media hanno esteso all’intera durata delle 24 ore
il proprio presidio info-intrattenitivo, e quindi ¢ mag-
glormente necessario un continuo ricambio di attori,
o almeno di una parte di essi. Lo stesso puo avvenire
rispetto a fenomeni o proposte politiche, o ad accadi-
menti significativi. Quanto piti aumenta e si intensifica
la trattazione mediatica su un evento (ovvero quanto
piu i media ritengono importante un evento) tanto piu
¢ possibile che si passi al regime delle “grandi cerimo-
nie dei media” (media event theory), che saranno ana-
lizzate dalla ricerca sui media negli anni 90 (Dayan &
Katz 1992). Vale tuttavia la pena di ricordare che pro-
prio Merton era stato tra 1 primi ad analizzare i grandi
eventi mediali, quale fu la maratona di Kate Smith. E
possibile cosi intravvedere nella funzione di attribu-
zione di status dei media anche il risultato di un’analisi
all’epoca molto innovativa su un media-event radio-
fonico, che possiamo assumere come esempio di una
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linea di ricerca lungimirante e piuttosto praticata nel
corso dei decenni successivi.

Consideriamo ora la nostra attuale situazione me-
diatica, dove 1 media generalisti sono affiancati in
modo sempre piu evidente dalle piattaforme digitali
on line. Regge ancora la mertoniana “funzione di at-
tribuzione di status” di fronte a Facebook, Twitter o
Instagram? Una semplificata periodizzazione del cy-
berspazio ci consegnerebbe una prima fase (web 1.0)
dove il super-medium globale (internet) era abitato
prevalentemente da specialisti accademici e hacker,
che solo attraverso il rimpallo di riviste di tendenza e
di piccoli spazi sui media tradizionali notiziavano gli
attori del mondo virtuale, mentre il pubblico di massa
si impratichiva attraverso la posta elettronica e la na-
vigazione spesso casuale tra siti telematici. Poi, con il
web 2.0, era il momento dei blog e dei social network.
Qui le cose sono cambiate piu percepibilmente, pet-
ché si ¢ creato un ambiente allargato a miliardi di
user e crossmediale, le cui logiche agiscono a diversi
livelli di profondita nel rapporto utente-piattaforma.
Osservando la supetficie del web ¢ possibile rilevare
un’accelerazione dell’attribuzione di status dovuta alla
ridondanza del sistema crossmediale, che fonde tutti
i media e tutti i contenuti attraverso il web e li dif-
fonde in tutto il mondo, sempre piu in tempo reale.
Il web conferisce rilievo e notorieta attraverso pro-
cessi privi di limiti spaziali o temporali, che agiscono
in tutte le direzioni — dal web ai media generalisti e
viceversa —, contando sull’ampiezza e sulla rapidita di
condivisione dei contenuti generati dagli utilizzatori
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(User Generated Content). Il web si ¢ rivelato un gi-
gantesco dispositivo di “ri-mediazione”, consentendo
una nuova attualita a fenomeni come il divismo e il
gossip, 1 cui protagonisti appaiono ora “maggiormen-
te inseriti nello spazio della quotidianita” (Codeluppi
2012, Kindle 1647-1652). Queste dinamiche, insieme
alla digitalizzazione, permettono a qualsiasi individuo
con un minimo di competenze nella creazione di con-
tenuti di mostrarsi nel web. Alcuni users si dimostra-
no in grado di apparire consapevolmente, dirigendo
con costanza ¢ coerenza le proprie azioni sulle sin-
gole piattaforme, che forniscono servizi e prestazioni
differenziate. Molti altri credono che  una semplice
presenza sul web con un account da social network sia
sufficiente per essere notati, per raggiungere uno sta-
tus nel mare magnum della rete. Si determinano cosi
varie illusioni, compresa quella di barattare la costru-
zione di una reputazione on line, apparentemente pit
facile da raggiungere dell’attribuzione di status fornita
da radio e tv, con azioni estemporanee e spesso “gti-
date”. Frequentemente questi atteggiamenti si rivela-
no nutrimento per la pulsione narcisistica dell’esserci
che si realizza nei dilettantismi e nel piccolo divismo
online (Stella 2018).

Discorso diverso per gli influencer i quali, che si
tratti di personaggi autoctoni del web o di altri am-
biti mediali, partendo da efficaci capacita di gestione
dell’immagine e dei topic, riescono ad acquisire uno
status che consente loro di influenzare i comporta-
menti dei consumatori, in diverse aree di interesse. Tra
1 fattori che concorrono alla notorieta degli influencer,

33

(O]



Come fungionano i media?

oltre alla presenza crossmediale, uno in particolare ¢
percepito come determinante: la credibilita che vie-
ne loro attribuita dai followers. Qui la logica del web
permette uno spostamento del ruolo degli utenti: non
pit nuovi divif nuovi esperti; ma attori comunicati-
vi in grado di conferire tali status, e in questo modo
attirare Iattenzione delle grandi aziende verso la web
reputation degli influencer. 11 web appare cosi come
un “luogo” in cui essere presenti non ¢ sufficiente a
raggiungere la notorieta, perché la funzione attribu-
ita ai media ¢ adesso espletata dagli utenti connessi
che utilizzano la tecnologia per concedere mi piace,
emoticon, visualizzazioni. Ma ¢ tutto vero? Solo in
parte, perché al di 1a delle avvolgenti e coinvolgenti
interfacce user friendly agiscono i programmi che con
1loro schemi di tagionamento, gli algoritmi, stabilisco-
no l'usabilita della piattaforma (affordance) e 1l signifi-
cato/valore da attribuire all’ interazione umano-non
umano. Attraverso “performance di software” (Ma-
novich 2013) il programma si rigenera costantemente
rispondendo agli input degli utenti; ¢ tuttavia anche
vero che questo dispositivo esercita comunque un ef-
fetto importante non solo nel modellare il suo utilizzo
da parte dell’utente, ma anche nello stabilire quali dati
raccogliere, quale valore attribuire, con quali finalita.
Da questa prospettiva, rispetto ai media tradiziona-
li, la funzione di attribuzione di status da parte dei
media digitali sembrerebbe trasformarsi in un’attribu-
zione tipologica: I'urgenza dei software ¢ di inserire i
singoli utilizzatori in una categoria ben precisa, sulla
base della quale rafforzare i messaggi pubblicitari co-
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erenti con il profilo definito dalla classificazione delle
attivita on linel rafforzata sia dalla crossmedialita, sia
dalle logiche di funzionamento delle piattaforme che
stabiliscono le istruzioni attraverso le quali le attivita
online degli utenti si trasformano in web reputation.

Draltra parte ¢ comunque innegabile I'importan-
za dei media digitali connessi nel fornire a individui
e gruppi possibilita di espressione senza precedenti
nella storia, favorendo potenzialmente I'accesso e la
partecipazione al dibattito pubblico e alla produzione
di conoscenza.

Considerazioni critiche sulla funzione di rafforzamento delle
norme sociali

Segnalare cio cui va prestata attenzione pubblica
e suggerirne massicciamente modalita di lettura ¢ an-
cora oggi funzione fondamentale dei media. Ci dice
innanzitutto chi e cosa ¢ da ritenersi di interesse. E i
media sono, in prima istanza, quel dispositivo sociale
che ci fa capire che cosa ¢ da ritenersi importante e
cosa no.

Collegata a questo primo riconoscimento ¢ la fun-
zione di rafforzamento delle norme. I media in questo
€aso sono visti come agenti che portano all’emersione
di anomalie e devianze che incombono sulla colletti-
vita. E un ruolo di denuncia e di allarme: se i media
sono in grado di attribuire importanza alle questioni
attraverso lo spazio che dedicano loro, si dimostrano
altresi in grado di accendere l'attenzione su situazio-
ni di anormalita (illegalita e disagio, ad esempio) che
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la semplice lamentela diffusa non ¢ sufficiente a far
cessare. I media operano il passaggio da opinione pri-
vata latente a opinione pubblica manifesta, obbligan-
do tutti a prendere atto di una certa realta e dei suoi
eventuali risvolti illegali e criminali. Lo strumento che
potenzia ulteriormente la funzione di rafforzamento
delle norme ¢ cio che Merton chiama “crusades”, cro-
ciate, e che oggi noi definiremmo “campagne”, cio¢
un insieme di interventi di copertura giornalistica si-
stematica rispetto ai lati bui dei fenomeni sociali e po-
litici. Gli esempi di Merton riguardano la corruzione,
ma si possono facilmente individuare altre categorie
di fenomeni da contrastare, come ad esempio le sot-
toculture giovanili studiate da Stanley Cohen (1971),
diventate oggetto di “panico morale”, la cui base era-
no le notizie e le immagini dei media.

Merton ha in mente in realta soprattutto crociate
“positive”, il cui successo dipendera soprattutto dal-
la possibilita di poter contare su una condizione di
“monopolio psicologico” e di “canalizzazione” verso
valori e orientamenti con un significativo retroterra.
Funzione di attribuzione di status e funzione di raf-
forzamento delle norme hanno come esito la massi-
ma efficacia nella situazione di “crociata™ la prima si
adatta bene alla condizione di “monopolio psicologi-
co”, la seconda nella condizione della “canalizzazio-
ne”, quella in cui Patteggiamento dei media coinvolge
il pubblico attraverso valori e orientamenti che hanno
gla un significativo retroterra.

Come appare lo scenario odierno del rafforzamen-
to mediatico delle norme? Lo sviluppo e la diffusione
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delle tecnologie digitali, incrementando la sorveglian-
za sociale e la subveglianza, favoriscono sicuramente
la funzione di rafforzamento delle norme. La sorve-
glianza sociale (Marwick 2012), ovvero il reciproco
osservarsi tipico dei social, e 'economia morale* che
ne governa il funzionamento concorrono non solo
alla costituzione del sé, ma anche alla riproduzione
di norme sociali e aspettative a cui si prevede che ci
si conformi (Boellstorff 2013; Marwick 2012; Sauter
2013). La subveglianza ('osservare dal basso) permet-
te a tutti coloro in possesso di dispositivi digitali e ac-
cesso a internet di osservare gli altri e di denunciarne
i comportamenti devianti, anche quelli messi in atto
da istituzioni e autorita. D’altra parte proprio questo
aspetto del digitale concorre ad aumentare la com-
plessita della funzione all’interno di una rete digitale
connessa che pud contenere potenzialmente tutto,
dalle denunce di comportamenti devianti alle difese di
tali comportamenti. I’ambiente digitale lascia spazio
a entrambe le posizioni anche perché 'autorevolezza
¢ riconosciuta nei pari, a vantaggio dell’amatorialita e
a discapito dell’autorialita, dalla cui crisi deriva il tema
delle fake news (Pasta 2019). Nell’ambiente digitale
il rafforzamento delle norme puo riguardare anche il

* L’economia morale, che riguarda il modo in cui le persone
costruiscono se stesse sui social media allo scopo di fornire una
rappresentazione etica di sé, spinge gli utenti dei social a rivelare
aspetti anche molto intimi della loro vita privata agli altti utent/
osservatori. Questi ultimi possono decidere, commentando, di
approvare o disapprovare, oppure possono manifestare il proprio
apprezzamento con un like o condividendo quei contenuti (Lup-
ton 2018, p. 27).
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comportamento deviante: le fake news online rappre-
sentano un fattore destabilizzante, perché invitano a
trasformare lincertezza riguardo a un tema in con-
tenuti verosimili, ma pensati per operare una falsifi-
cazione da trasformare in ondate, grandi e piccole, di
opinione. I commenti razzisti sui social rappresentano
un altro esempio di questi processi, che si sviluppano
a causa sia della tendenza a banalizzare i contenuti®
e ad autoassolversi per gli stessi, sia del desiderio di
popolarita e della pressione di conformita presenti nel
web. Diverse ricerche® hanno messo in evidenza come
nel web sociale, nel momento in cui si percepisce che

® La banalizzazione dei contenuti ¢ considerato un tratto tipi-
co dello sviluppo dei discorsi razzisti (Wieviorka 2000; Eckmann
— Eser Davolio 2009). Questo tratto nel web sembra avere as-
sunto carattere di normalita, basti pensare a come sia “normale
che nei commenti riguardanti rom o immigrati, si inneggi con
disinvoltura e ripetitivita a Mussolini o Hitler, forni crematori e
soluzioni finali” (Pasta 2018, p. 69)

¢ La ricerca “Social Media and the Spiral of Silence” condotta
dal Pew Research Center nel 2014, ha misurato la propensione
degli statunitensi nel parlare del caso Snowden in vari contesti, di
persona e online (attraverso Facebook e Twitter) e le loro perce-
zioni delle opinioni di coloro con i quali si trovavano a parlare. Lo
studio ha evidenziato che gli utenti dei social media sono piu pro-
pensi a discutere quando si incontrano offline rispetto a quando
sono sui social e che sia in ambiente offline che online, le persone
sono piu disposte a condividere le loro opinioni se pensano che

il loro pubbhco sia d’accordo con loro In http% ZZ\V\V\vpcwrc—

ellence{ consultato il 17 aprile 2020.

Un altro studio dal titolo “What effects the Spiral of Silence
and the Hard Core on Twitter? An Analysis of the Nuclear Power
Issue in Japan” (Mikata, Yamamoto, Ogawa 2015), sulle opinioni
dei giapponesi espresse su Twitter in merito al nucleare, ha con-
fermato la tendenza alla conformita nell’ambiente del web.
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allinterno di una conversazione la propria opinione
¢ minoritaria, si preferisca non lasciare tracce digitali
che potrebbero causare danni sociali, 0 non commen-
tare affatto, chiudendosi in una spirale del silenzio
(Noelle-Neumann 2002) e favorendo il conformismo
del gruppo che, nel caso di una conversazione con
alto tasso di hate speech o di una fake news non ri-
conosciuta dal gruppo come tale, puo portare a un
rafforzamento del comportamento deviante anziché a
una sua stigmatizzazione’.

Consideragioni critiche sulla disfunzione narcotigzante

La terza funzione dei media descritta da Merton e
Lazarsfeld come sappiamo ¢ una funzione negativa,
cio¢ una disfunzione, definita narcotizzante perché
induce passivita nei pubblici, perché stimola un con-
sumo indeterminato di notizie e di informazioni su un
oggetto che finisce per saturare i tempi della reazione
collettiva, comprimendo o eliminando i processi di
mobilitazione e di azione in generale.

Nella nostra vita attuale la quota di tempo sottratta
al flusso di informazioni ¢ ulteriormente ridotta dalla
pervasivita dei media digitali che, ormai incorporati
nella nostra quotidianita, permettono una fruizio-

" Questi fenomeni si amplificano nel web anche attraverso il
costante accesso a pensierti e idee di persone con opinioni simili,
in conseguenza delle caratteristiche della loro rete di connessioni.
Si tratta di dinamiche proprie delle echo chambers, tra le cui con-
seguenze si possono indicare il rischio di estremismo violento e le
difficolta a distinguere le notizie vere da quelle false (Bentivegna,
Boccia Artieri 2019).
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ne continua di contenuti di ogni tipo. Oltre a questo
aspetto, sono le logiche di funzionamento del web a
rafforzare Peffetto narcotizzante sull’utente che crede
di essere non solo informato, ma anche attivo.

Riguardo al primo tratto disfunzionale facciamo
riferimento all’autorita algoritmica (Rogers 2016, p.
142) che decide sulla rilevanza delle fonti, stabilendo,
ad esempio, il ranking delle voci dei motori di ricerca.
Si tratta in realta di un’esperienza di navigazione iper-
personalizzata, in quanto i risultati delle ricerche di-
pendono anche dalla memorizzazione ed elaborazio-
ne algoritmica degli input dell’utente, delle sue tracce
digitali. In questo modo algoritmo e utente produco-
no insieme i risultati basati sull’analisi predittiva delle
preferenze degli utenti, che possono finire inglobati in
una bolla dei filtri personalizzati (filter bubble) o in una
camera dell’eco (echo chamber). Questi luoghi virtuali
rafforzano continuamente opinioni e prospettive che
non sono mai messe in discussione, “rendendo mar-
ginali altre forme di interazione che presuppongono
invece una maggiore autonomia riflessiva da parte
degli individui” (Serafini 2018, p. 157). L'utente della
rete quindi sarebbe soggetto a un flusso di informa-
zioni tramortente e al tempo stesso limitante perché,
in quanto selezionate dall’algoritmo, queste informa-
zioni riducono anche la percezione della complessita
della realta.

Nell’ambiente digitale la disfunzione narcotizzante
che porta alla passivita puo sfuggire all’'osservazione,
nascondendosi dietro la centralita attribuita agli uten-
ti, che spesso sconfina in una retorica del prosumer.
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Lrarticolazione del web 2.0 e le affordances delle piatta-
forme inducono l'utente a percepirsi come soggetto
attivo del web, anche quando 'azione si traduce in un
click o in un commento telegrafico: elementi che, al
contrario, denotano una partecipazione povera, su-
perficiale (Keen 2009). All'utente, invece, basta con-
cedere un mi piace a un post sulla difesa dei diritti
civili, ad esempio, per sentirsi non solo informato ma
anche partecipe attivamente. E una percezione ampli-
ficata da una generale sopravvalutazione della “parte-
cipazione degli utenti”, che stando alla teoria sulla par-
tecipation inequality (Nielsen 2000), si configura come
un fenomeno di nicchia: la maggior parte degli UGC
sarebbe infatti prodotta da una piccola minoranza
formata dagli utenti piu attivi, mentre la maggioranza
degli utenti sarebbe apatica, pigra e poco attiva. L'u-
tente attivo e le sue modalita di azione, i due cardini
dell’internet sociale che distinguerebbero la fase del
web 2.0 da quella precedente, sarebbero quindi in par-
te da riconsiderare (Balbi, Magaudda 2014, pp. 66-67).

Tuttavia, oltre all’ “attivismo da salotto” e alla
“rivolta del mi piace” (Lovink 2012) che potenziano
Peffetto narcotizzante, in quelli stessi elementi del
web per i quali si ¢ parlato di slacktivism (dalla paro-
la inglese per pigro, slacker), ¢ possibile individuare
degli strumenti di azione vera. Basti pensare alle ini-
ziative di crowdfunding online, grazie alle quali 1 click
nel sito web della propria banca e nella pagina social
che promuove la campagna per la raccolta fondi de-
stinata all’ospedale della propria citta, si trasformano
in dispositivi di sicurezza per gli operatori socio-sani-
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tari. Operazioni ancora pit semplici se compiute dal-
lo smartphone: basta aprire 'app della banca, e con
pochi semplici tocchi si puo aiutare il Dipartimento
di protezione civile ad acquistare 1 ventilatori per le
terapie intensive degli ospedali italiani. Queste attivi-
ta avranno richiesto all'utente pochi minuti trascorsi
probabilmente facendo anche altro, oppure stando
comodamente sul divano. Tuttavia la persona sentira
di aver fatto qualcosa, di essersi mobilitato per una
ragione comune. E in questo caso avra avuto ragione.

Consideragioni finali

Una questione da chiarire resta la sovrapposizione
tra le tre funzioni canoniche dei media e quelle che gli
autori chiamano “le condizioni” che possono consen-
tire ai mezzi di comunicazione di essere efficaci nella
“propaganda per scopi sociali”. Quindi monopolizza-
zione, canalizzazione e integrazione rappresenterebbero
condizioni ipotetiche che consentono risultati sociali,
verificabili di fronte a problematiche di grande impor-
tanza. Detto in altri termini, questi “three distincti-
vely Mertonian concepts” (Scannell 2007, p. 72) non
rappresentano funzioni legate all'identita costitutiva
dei media: si tratta piuttosto di una loro disposizio-
ne che si fa strada in contesti particolari. Cio vale per
la monopolizzazione, condizione esemplificata dalla
mancanza di critiche verso la cantante Kate Smith nel
suo ruolo di guida mediatica per favorire 'acquisto dei
buoni del tesoro americani. In questi casi particolari,
come in quelli che scaturiscono dalle gia citate “cro-
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ciate” dei media, la tendenza al monopolio riguarda
una forma di sostegno mediatico a persone o campa-
gne che esclude voci discordanti. Inoltre, quanto piu
ci si avvicina ai giorni nostri tanto piu ¢ visibile una
variante monopolistica del trattamento mediatico di
eventi di primaria importanza, in cui si afferma una
copertura pressoché totale di una “single issue”, di
un solo grande avvenimento, che comporta I'estremo
ridimensionamento delle altre notizie (si pensi alla
narrazione mediatica “totale” della pandemia del Co-
vid-19, per fare un esempio eclatante). Nel caso delle
maratone della Smith si trattava di un monopolio per
assenza di contro-propaganda nel merito della figura
della cantante e del suo “discorso”, nei casi dei grandi
eventi mediali il monopolio si organizza sull’assenza
di altre tematiche e di altri eventi.

TLa seconda condizione ¢ la canalizzazione, cioe la
tendenza dei mass media a lavorare sui valori sedimen-
tati nel pubblico, per indirizzarne il presente di consu-
mo (di informazioni e di prodotti). Ho usato il termine
“tendenza” perché in effetti in questo caso ¢ difficile
patlare di “condizione”: si tratta piuttosto di un modo
di funzionare dei mass media, collegato alla caratteristi-
ca di grande rilievo gia evidenziata da Lazarsfeld e Met-
ton a proposito del sistema industriale in cui i media
sono inseriti e di cui sono parte, cio¢ la loro sostanziale
tenuta conformistica. I media tendono ad assecondare
lo stato delle cose esistenti, e gli spostamenti che pro-
pongono sono avvolti nella cautela.

L’integrazione, che rappresenta un’associazione di
media e di organizzazioni di cittadini, ¢ invece di nuo-
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vo una condizione, vale a dire un accadimento con-
dizionato al verificarsi di vari fattori, in questo caso
I'interesse di opinion leader a coinvolgere gruppi di
sostenitoti locali e I'interesse dei media ad estendere il
proprio pubblico. L.a componente organizzativa, spic-
catamente operativa, avvicina l'integrazione(supplemen-
tation) a una tecnica.

Le piu recenti evoluzioni delle tecnologie digitali
hanno favorito un processo di riduzione della distan-
za tra media e pubblico, generando un sistema ibri-
do all’interno del quale i confini tra i media vecchi
e “nuovi” e tra questi e il pubblico sono sempre piu
labili e invisibili, cosi come i confini tra gli stessi com-
ponenti del pubblico, inseriti in network di relazioni
prive del contatto faccia a faccia.

Si tratta di un’ ibridazione che rende ormai obsole-
te espressioni come realta virtuale e cyberspazio pro-
prio perché quelle dimensioni, il reale e il virtuale, che
in passato erano percepite come separate, alternative
una all’altra, oggi sono invece sempre pit interconnes-
se. Nell’ambiente del web i “commentautori” discu-
tono e condividono i contenuti mediali con i propri
amici online (Riva, Pentiti, Ugge 2007), all’interno del-
le varie reti sociali alle quali 'utente sceglie di apparte-
nere per realizzare le diverse dimensioni della propria
identita (Rainie, Wellman 2012). Attraverso queste di-
namiche gli utenti (individui, gruppi, comunita) hanno
la possibilita di dar vita a network che, in base ai prin-
cipi del web (la condivisione delle idee, delle risorse e
la liberta di pensiero), “possono incarnarsi in gruppi
di pressione, culturale, sociale e politica” (Stella 2018,
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p. 1406), con 'opportunita di dare vita a mobilitazioni
su questioni di pubblico interesse. In questo modo la
forza di un tema immesso nel dibattito pubblico dai
media potrebbe risultare potenziata dall’interazione
degli utenti organizzati in network online.

Tuttavia, occorre considerare quanto ¢ stato det-
to in precedenza in merito ad alcune logiche del web
sociale che poco hanno a che fare con Peffettiva pos-
sibilita che nella rete, in quanto libera ed egualitaria,
si sviluppino necessariamente processi comunicativi
trasparenti ¢ democratici. Inoltre, a parte le proble-
matiche connesse al digital divide e alle diseguaglianze
sociali digitali (Halford, Savage 2010), e dunque anche
alla necessita di un uso consapevole e critico delle tec-
nologie digitali (che non producono automaticamente
partecipazione), 'assenza di una condizione puo inde-
bolire ulteriormente I'efficacia delle relazioni online:
il fatto che, nonostante le nostre vite siano ormai in-
trecciate con la rete, “gli essere umani hanno bisogno
di essere circondati dalle voci, dai volti e dal contatto
fisico umano” (Turkle 2019, p. 357). L’osservazione
di movimenti nei quali i media digitali sono una com-
ponente fondamentale dell’azione, suggerisce comun-
que il ruolo dirimente della relazione fisica, della co-
municazione e del confronto faccia a faccia non solo
per quanto attiene ai processi decisionali, ma anche
riguardo ai legami che si instaurano tra gli attivisti e
che influenzano la vita dei movimenti.

L’insieme della tipologia di funzioni, condizioni e
modi di funzionamento dei media implica un modello
cosi composto: i media esercitano la funzione di attri-
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buzione di status ¢ di rafforzamento delle norme so-
ciali, e possono indurre inazione e passivita attraverso
un consumo protratto (disfunzione). I mass media
possono risultare efficaci nelle campagne di progres-
so se riescono a esprimersi in termini di monopolio
culturale e del discorso e se agiscono sulla base dei
valori radicati nel pubblico, indirizzandone le scelte.
Lintegrazione tra media e organizzazioni sociali puo
favorire entrambi.

Si tratta di uno schema essenziale, che tuttavia
contiene al proprio interno, come abbiamo visto, di-
verse complessita.

11 lavoro di Lazarsfeld e Merton rappresenta una
sintesi tra vari approcci di ricerca. Anche se 'imposta-
zione teorica dei due studiosi si riferisce al funzionali-
smo, essa non impedisce un atteggiamento critico e a
tratti sferzante sull’industria culturale e della comuni-
cazione dell’epoca.

In aggiunta, 'individuazione delle funzioni socia-
li dei media al di fuori della preoccupazione per una
loro supposta onnipotenza ha contribuito a operare
un salto nella comprensione dei media dell’epoca e ha
“canalizzato” molti studi postetiori.

E un saggio sctitto con uno stile particolare, a trat-
ti molto schietto e con espressioni colorite, a tratti in
una prosa circolare che ne impedisce una stringente
consequenzialita, eccetto nella sezione dedicata alle
funzioni dei media. Non ci sono che pochi riferimen-
ti bibliografici, e talvolta vengono forniti dati senza
fonti.

Nella trattazione ci sono anche un paio di esempi
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di mentalita maschilista (leggendo il saggio li si indi-
viduera facilmente), probabilmente assai comuni all’e-
poca anche nella letteratura delle scienze sociali.

Nonostante questi limiti, Mass Communication, popu-
lar taste and organised social action resta un

#a'dalla"prima’ pubblicazione.) Va riconosciuto che i

due studiosi riescono a concentrare in poche pagine
le acquisizioni piu interessanti scaturite dai loro studi
di poco precedenti e a indicare vari percorsi di ricerca
possibili, di cui molti in effetti furono in seguito in-
trapresi dall'investigazione, non solo sociologica, sui
media.

Mentre misuriamo mentalmente quanto sia cam-
biata la situazione umana nell’epoca delle piattaforme
digitali rispetto a quella della radio e dei rotocalchi, il
saggio di Lazarsfeld e Merton ci ricorda anche le non
poche cose mediatiche che continuiamo ad avere in
comune.
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Comunicazioni di massa
)
gisto popolare e azione sociale organizzata’

PauL FELIX LAZARSFELD E ROBERT K. MERTON

I problemi che attirano l'attenzione degli uomini
cambiano, e cambiano non a caso ma in gran parte in
accordo con le mutevoli esigenze della societa e dell’e-
conomia. Se un gruppo composto dagli autori dei ca-
pitoli di questo libro” si fosse riunito pitt 0 meno una
generazione fa, i temi in discussione sarebbero stati

' 1 saggio originale ¢ inserito in: Lazarsfeld P. E, Merton R.
K., 1948, Mass communication, popular taste and organized social action,
in, Bryson L., a cura di, The communication of ideas, Institute for
Religious and Social Studies, New York. La traduzione del saggio
qui presentata ¢ di Stefano Cristante.

? Come anticipato nell’introduzione, gli autori cui si riferi-
scono Lazarsfeld e Merton sono quelli che compaiono nell’an-
tologia The communication of ideas curata da Lyman Bryson per i
tipi dell’Institute for Religious and Social Studies e pubblicata nel
1948. I’antologia fece seguito all’lomonimo seminario organizzato
dal’omonimo istituto tra il novembre 1946 e il febbraio 1947 a
New York presso il Jewish Theological Seminary of America, cui
parteciparono Lyman Bryson, .M. Clarke, ].M. Goldsen, Lennox
Grey, Wendell Johnson, H.D. Lasswell, R.D. Leigh, Irving Lorge,
Margaret Mead, Leo Nejelski, Wendell Johnson, C.A. Siepmann,
oltre allo stesso Lazarsfeld. Merton collaboro invece alla stesura
del testo.
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con tutta probabilita assai differenti. 1l lavoro infan-
tile, il suffragio femminile, o le pensioni di vecchiaia
avrebbero potuto attrarre I'attenzione del gruppo, ma
non certamente i problemi dei mezzi di comunicazio-
ne di massa. Come indicano conferenze, libri e articoli
recent, il ruolo di radio, stampa, e cinema nella so-
cieta ¢ diventato un problema interessante per mol-
ti e una fonte di preoccupazione per alcuni. Questo
cambiamento nell’interesse pubblico sembra essere il
prodotto di un certo numero di tendenze sociali.

Preocenpazioni sociali verso i mass media

Molti sono allarmati dall’'ubiquita e dal potenziale
potere dei mass media. Un partecipante a questa ini-
ziativa editoriale ha scritto, ad esempio, che “il potere
della radio puo essere paragonato solo al potere della
bomba atomica”. E largamente avvertito che i mass
media rappresentano un potente strumento che puo
essere usato per il bene e per il male e che, in assenza
di adeguati controlli, la seconda possibilita ¢ decisa-
mente piu probabile, perché si tratta di media di pro-
paganda, e gli americani hanno una paura particolare
del potere della propaganda. Come ha sottolineato
losservatore britannico William Empson® a propo-
sito di noi americani: “Essi credono nelle macchine
con piu passione di noi. E la propaganda ¢ una mac-
china scientifica. In questo modo a loro sembra che
un semplice individuo razionale non possa resisterle.
Tutto cio produce un atteggiamento curiosamente

? Poeta e critico letterario inglese (1906-1984).
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adolescenziale-femminile nei confronti di chiunque
facciapropaganda. «Non lasciate che quell’uvomo mi si
avvicini. Fate che non mi tenti perché, se lo facesse,
sono certa che cederei»”.

L’ubiquita dei mass media conduce prontamente
molti a una credenza quasi magica sui loro enormi po-
teri. Ma c¢’¢ un’altra base (e probabilmente piu realisti-
ca) per la diffusa preoccupazione sul ruolo sociale dei
mass media; una base che ha a che fare con i tipi mu-
tevoli di controllo sociale esercitato da potenti gruppi
di interesse all'interno della societa. Sempre piu spesso
1 principali gruppi di potere, tra cui il business organiz-
zato occupa il posto piu spettacolare, sono arrivati ad
adottare tecniche per manipolare i pubblici di massa in-
vece di utilizzare altri sistemi di controllo piu diretti. Le
organizzazioni industriali non costringono pitt bambini
di otto anni a lavorare alle macchine per quattordici ore
al glorno; si impegnano invece in sofisticati programmi
di “pubbliche relazioni”. Pubblicano grandi e vistosi
annunci nei giornali della nazione; sponsorizzano nu-
merosi programmi radio; dietro suggerimento dei con-
sulenti delle pubbliche relazioni organizzano concorsi
a premi, creano fondazioni assistenziali e sostengono
cause metitevoli. Il potere economico sembra aver ri-
dotto lo sfruttamento diretto trasformandolo in un
tipo piu sottile di sfruttamento psicologico, realizzato
in gran parte con la diffusione della propaganda attra-
verso 1 mezzi di comunicazione di massa.

Questo cambiamento nella struttura sociale del
controllo merita un esame approfondito. Le societa
complesse sono soggette a molte differenti forme di

55

(O]



®

Comunicazioni di massa, gusto popolare e azgione sociale organizzata

controllo organizzato. Hitler, per esempio, si servi
delle piu visibili e dirette di queste forme: la violen-
za organizzata e la coercizione di massa. Nel nostro
paese, la coercizione diretta ¢ ai minimi termini. Se i
cittadini non adottano le credenze e gli atteggiamen-
ti promossi da alcuni gruppi di potere — vale a dire
I’Associazione Nazionale degli Industriali — essi non
possono essere eliminati né trasportati nei campi di
concentramento. Chi voglia controllare le opinioni e
i valori della nostra societa deve ricorrere meno alla
forza fisica e piu alla persuasione di massa. I program-
mi radiofonici e la pubblicita istituzionale sono usati al
posto dell’intimidazione e della coercizione.

La preoccupazione manifesta per le funzioni dei
mass media si basa in parte sulla valida osservazione
che questi media hanno assunto il compito di rendere
1 pubblici di massa conformi allo status quo sociale ed
economico.

Una terza fonte di preoccupazione generalizzata
sul ruolo sociale dei mass media si basa sui loro pre-
sunti effetti sulla cultura popolare e suoi gusti estetici
dei loro pubblici. Quanto piu crescono le dimensio-
ni di queste audience, si sostiene, tanto piu il livello
estetico si detetiora. E si teme che i mass media deli-
beratamente soddisfino questi gusti volgarizzati, con-
tribuendo cosi a un ultetiore deterioramento. Sembra
probabile che i tre elementi organicamente correlati
che costituiscono la nostra grande preoccupazione
per 1 mass media siano questi.

Prima di tutto, molti temono l'ubiquita e il poten-
ziale potere di questi mezzi. Abbiamo suggerito che si
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possa trattare di timore ingiustificato per una norma
astratta che deriva dall’insicurezza per la posizione so-
ciale e da valori scarsamente sentiti. La propaganda
sembra minacciosa.

In secondo luogo, ¢’¢ preoccupazione per gli effet-
ti attuali dei mass media sulle loro enormi audience, in
particolare per la possibilita che il persistente assalto
dei media possa portare a una resa incondizionata del-
le facolta critiche e a un conformismo non pensante.

Infine, esiste il pericolo che questi strumenti tecni-
camente avanzati di comunicazione di massa diventi-
no il veicolo del deterioramento dei gusti estetici e dei
modelli culturali popolari. E abbiamo suggerito che la
preoccupazione per questi immediati effetti sociali dei
mezzi di comunicazione di massa non ¢ ingiustificata.

Passare in rassegna lattuale stato di effetti-
va conoscenza sul ruolo sociale dei mezzi di co-
municazione di massa ¢ dei loro effetti sulla co-
munita americana contemporanea ¢ un compito
ingrato, poiché le conoscenze documentabili di
questo tipo sono sorprendentemente insignificanti.
Poco piu si puo fare che esplorare la natura dei pro-
blemi con metodi che, nel corso di molti decenni, alla
fine forniranno le conoscenze che cerchiamo.

Sebbene questo sia tutt’altro che un preambolo
incoraggiante, fornisce un contesto necessario per va-
lutare la ricerca e le conclusioni provvisorie di quelli
di noi che si occupano professionalmente di studia-
re 1 mass media. Una ricognizione suggerira cio che
sappiamo e cio che dobbiamo sapere, e individuera i
punti strategici che richiedono ulteriori indagini.

57

(O]



®

Comunicazioni di massa, gusto popolare e azgione sociale organizzata

Ricercare “gli effetti” dei mass media sulla societa
significa affrontare un problema mal definito. E uti-
le distinguere tre aspetti del problema e considerarli
separatamente. Indaghiamo allora per prima cosa su
cio che sappiamo degli effetti della presenza di questi
media nella nostra societa. In secondo luogo, dobbia-
mo guardare agli effetti della particolare struttura di
proprieta e gestione dei mass media in questa nazione,
che differisce sensibilmente da quelle vigenti altrove.
Infine, dobbiamo considerare quell’aspetto del pro-
blema che porta piu direttamente a politiche e tattiche
che governano l'uso di questi media per definiti fini
sociali: le nostre conoscenze relative agli effetti dei
contenuti particolari diffusi attraverso i mass media.

17 rnolo sociale dell’'apparato dei mass media

Che ruolo puo essere assegnato ai mass media in
virtu della loro mera presenza? Quali sono le implica-
zioni sociali di Hollywood, di Radio City, di un’impresa
editoriale come Time-Life-Fortune’? Queste questioni
possono essere discusse naturalmente solo in termini
speculativi appena abbozzati, poiché non ¢ possibile al-
cuna sperimentazione o studio comparativo rigoroso.
I confronti con altre societa prive di questi mass me-

* Le tre testate (Tzme, Life, Fortune) furono fondate negli Stati
Uniti dal magnate della stampa Henry Luce (1898-1967) e cambia-
rono i gusti dei lettori sin dalla fine degli anni "20 del XX secolo.
Time era centrale per Iinterpretazione dei fatti della settimana, I ife
era una rivista fotografica che trattava temi politici, sociali e cul-
turali mentre Forfune era una rivista dedicata agli affari nazionali e
internazionali.
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dia sarebbero troppo sommari per giungere a risultati
decisivi, mentre i confronti con un’epoca precedente
della societa americana implicherebbero affermazio-
ni approssimative invece che dimostrazioni precise.
In tal caso, la brevita ¢ chiaramente consigliata. E
le opinioni dovrebbero essere espresse con cautela.
E nostra valutazione provvisoria che il ruolo sociale
giocato dalla mera presenza dei mass media sia stato
comunemente sovrastimato. Su cosa si fonda questo
giudizio?

E evidente che i mass media raggiungono pubblici
sterminati. Circa 70 milioni di americani vanno al cine-
ma ogni settimana; 1 giornali circolano ogni giorno tra
circa 46 milioni di cittadini, e circa 34 milioni di case
americane sono dotate di radio, e in queste case 'ame-
ricano medio segue la radio per circa tre ore al giorno.
Sono cifre formidabili. Ma sono solo cifre sull’offerta
e sul consumo, non cifre che registrano gli effetti dei
mass media. Si basano solo su cio che fa la gente, non
sullimpatto sociale e psicologico dei media. Sapere
per quante ore al giorno i cittadini tengono accesa la
radio non ci da alcuna indicazione sull’effetto di quan-
to ascoltano. L.a conoscenza dei dati di consumo nel
campo dei mass media ¢ lontana dal dimostrare il loro
effetto netto sul comportamento, sugli atteggiamenti
e sulle mentalita.

Come segnalato un momento fa, non possiamo
ricorrere all’esperimento di confrontare la societa
americana contemporanea con o senza mass media.
Ma, seppure in via d’ipotesi, possiamo paragonare il
loro effetto sociale a quello, diciamo, dell’automobile.
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Non ¢ improbabile che I'invenzione dell’automobile e
il suo sviluppo in un genere di massa abbia avuto un
effetto sulla societa di gran lunga maggiore di quello
dell’invenzione della radio e del suo sviluppo in un
mezzo di comunicazione di massa. Consideriamo le
dinamiche sociali nelle quali ¢ entrata 'automobile. La
sua mera esistenza ha esercitato pressione per avere
strade ampiamente migliorate e, con esse, la mobilita ¢
aumentata enormemente. La forma degli agglomera-
ti metropolitani ¢ stata significativamente influenzata
dall’automobile. E, si puo sostenere, le invenzioni che
allargano il raggio del movimento e dell’azione eserci-
tano una maggiore influenza sulle prospettive sociali
e sulle routine quotidiane rispetto alle invenzioni che
forniscono strade per le idee — idee che possono esse-
re evitate dal ritiro, deviate dalla resistenza e trasfor-
mate dall’assimilazione.

Concesso, per un momento, che i mass media ab-
biano un ruolo relativamente minore nel modellare
la nostra societa, perché sono oggetto di cosi tanta
preoccupazione e critica popolare? Perché cosi tanti
si esercitano sui “problemi” della radio, del cinema e
della stampa e cosi pochi su quelli, per dire, dell’auto-
mobile e dell’aeroplano? In aggiunta alle fonti di pre-
occupazione che abbiamo osservato precedentemen-
te, ¢’¢ una base psicologica inconscia per un timore
che deriva da un contesto socio-storico.

Molti fanno dei mass media il bersaglio di critiche
ostili, perché si sentono ingannati dalla piega degli
eventi. I cambiamenti sociali attribuibili ai “movi-
menti di riforma” possono essere lenti e leggeri, ma
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si accumulano. I fatti di superficie sono abbastanza
familiari. La settimana di sessanta ore ha lasciato il
posto alla settimana di quaranta ore. Il lavoro mino-
rile ¢ stato progressivamente ridotto. Con tutti i suoi
limiti, una libera istruzione universale si ¢ progres-
sivamente istituzionalizzata. Questi e altri migliora-
menti testimoniano una serie di vittorie riformiste.
Ora le persone hanno piu tempo libero. Hanno, ap-
parentemente, un maggiore accesso al patrimonio
culturale. E che uso fanno di questo tempo libero
cosl faticosamente acquisito? Ascoltano la radio e
vanno al cinema. I mass media sembrano avere per
certi versi privato i riformatori dei frutti delle loro
vittorie. La lotta per la liberta, per il tempo libero,
per istruzione popolare e per la sicurezza sociale
¢ stata portata avanti nella speranza che, una volta
liberate dai ceppi dolorosi, le persone avrebbero ap-
prezzato 1 maggiori prodotti culturali della nostra so-
cieta, Shakespeare, Beethoven e forse Kant. Invece,
si tivolgono a Faith Baldwin® o Johnny Mercet® o
Edgar Guest'.

Molti si sentono defraudati del loro premio. Non
¢ tanto diverso dalla prima esperienza di un giovane
uomo nel difficile regno delle infatuazioni giovanili.

* Scrittrice statunitense (1893-1978), ha descritto soprattutto
personaggi femminili che si destreggiano tra famiglia e carriera
professionale.

¢ Paroliere, cantante ¢ compositore statunitense (1909-1976),
autore dei testi di piu di 1500 canzoni, molte delle quali, tra il 1930
3l 1950, divennero successi commerciali.

" Poeta statunitense (1881-1959), ritenuto una voce della po-
esia della vita quotidiana, e per questo soprannominato “the pe-
ople’s poet”.
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Profondamente colpito dal fascino della sua ama-
ta, egli mette da parte la sua paghetta per settimane
intere e infine riesce a regalarle un bellissimo brac-
cialetto. Lei lo trova “semplicemente divino”. Tanto
che, all'istante, fissa un appuntamento con un altro
ragazzo per mostrare il suo nuovo ninnolo. Le no-
stre lotte sociali hanno avuto un epilogo simile. Per
generazioni gli uomini hanno lottato per avere piu
tempo libero, e ora lo si passa piu con il Columbia
Broadcast System che con la Columbia University.
Per quanto poco questo senso di tradimento possa
spiegare gli atteggiamenti prevalenti nei confronti dei
mass media, si pud nuovamente notare che la sempli-
ce presenza di questi media potrebbe non influenzare
la nostra societa in modo cosi profondo come si ¢
ampiamente supposto.

Aleune funzioni sociali dei mass media

Continuando il nostro esame del ruolo sociale che
puo essere attribuito ai mass media in virtu della loro
“pura esistenza”, noi prescindiamo temporaneamen-
te dalla struttura sociale in cui i media si inseriscono.
Noi non considetiamo, ad esempio, i diversi effetti dei
mass media sotto differenti sistemi di proprieta e di
controllo, un importante fattore strutturale che sara
discusso in seguito.

Senza dubbio i mass media ottemperano molte
funzioni sociali, che potrebbero ben diventare ogget-
to di approfondite ricerche. Qui se ne metteranno in
evidenza solo tre.
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Funzione di attribuzione di status

I mass media conferiscono status a questioni pub-
bliche, persone, organizzazioni e movimenti sociali.
L’esperienza comune cosi come la ricerca testimonia-
no che la posizione sociale delle persone e il gradi-
mento delle politiche si rafforzano quando essi attira-
no attenzione da parte dei mass media. Da piu parti,
per esempio, il supporto del Times a un candidato po-
litico 0 a una linea programmatica ¢ considerato signi-
ficativo, e questo sostegno ¢ visto come un vantaggio
evidente per il candidato o per il programma. Perché?

Per alcuni, il punto di vista editoriale del Times
rappresenta 'apprezzata valutazione di un gruppo di
esperti, che ottengono dunque il rispetto dei profani.
Ma questo ¢ solo un elemento della funzione di attri-
buzione di status dei mass media, giacché lo status si
rafforza e si accumula per il fatto stesso di ricevere
attenzione nei media, indipendentemente da qualsiasi
sostegno editoriale. I mass media conferiscono presti-
gio e rafforzano I'autorita di individui e gruppi, legit-
timando il loro status. Il riconoscimento della stampa,
della radio o delle riviste o dei cinegiornali testimonia
che uno “¢ arrivato”, che quell’individuo ¢ stato pre-
scelto tra grandi masse anonime, che il suo compor-
tamento e le sue opinioni sono cosi significativi da
doverne informare il pubblico.

Il modo in cui opera questa funzione di conferi-
mento dello status puo essere visto piu nitidamente
nel modello pubblicitario della testimonianza su un
prodotto da parte di “personaggi in vista”. In ampi
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settori della popolazione (sebbene non in certi strati
selezionati), quelle testimonianze non solo rafforza-
no il prestigio del prodotto ma riflettono il prestigio
anche sulle persone che le rendono. Danno notizia
del fatto che il vasto e potente mondo del commercio
guarda al testimonial come se possedesse uno status
sufficientemente alto da meritarsi P'attenzione delle
moltitudini. Detto in altro modo, 1a testimonianza im-
pone un alto status al testimonial. La personificazione
ideale, benché familiare, di questo modello di presti-
glo circolatre si puo ritrovare nella serie di pubblicita
del Lord Calvert centrata sugli “Uomini distint”®.

1 marchi commerciali e i testimonial del metito
del prodotto si impegnano in un’inesauribile serie di
pacche sulla spalla. In effetti, un uomo distinto si con-
gratula con un whisky distinto che, attraverso il pro-
duttore, si congratula con 'uvomo distinto per il suo
essere cosi distinto da essere scelto come testimone di
un prodotto tanto distinto.

I meccanismi di questa societa della mutua ammira-
zione potrebbero non essere poi cosi logici, nonostante
la loro efficacia. e audience dei mass media evidente-
mente sottoscrivono questo circolo vizioso: “Se conti
realmente, sarai al centro dell’attenzione mediatica e, se
sei al centro dell’attenzione mediatica, certamente sei
uno che conta”. La funzione di attribuzione di status
entra dunque nell’azione sociale organizzata legittiman-
do politiche, persone e gruppi selezionati, che ricevo-

¢ Serie di pubblicita illustrate della fine degli anni *40 del XX
secolo, che reclamizzavano il whisky Lord Calvert attraverso le
immagini di uomini famosi con in mano un bicchiere del distillato.
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no il sostegno dei mass media. Avremo occasione di
indicare come agisce questa funzione in relazione alle
condizioni che consentono il massimo utilizzo dei mass
media per scopi sociali designati.

Dopo aver considerato la funzione di “attribu-
zione di status”, consideriamone ora una seconda:
l'applicazione forzata delle norme sociali attraverso i
mass media.

17 rafforzamento delle norme sociali

Frasi a effetto come “il potere della stampa” (o di
altro mass media) o “il bagliore luminoso della pub-
blicita” si riferiscono presumibilmente a questa fun-
zione. I mass media possono intraprendere azioni so-
ciali organizzate “denunciando” condizioni che sono
in contrasto con la moralita pubblica. Ma non si deve
assumere prematuramente che questo schema consista
nel rendere queste deviazioni semplicemente note. A
questo riguardo, abbiamo qualcosa da imparare dalle
osservazioni di Malinowski sui suoi amati abitanti delle
isole Trobriand. Presso di loro, riporta I'antropologo,
non si intraprende alcuna azione sociale organizzata nei
confronti di un comportamento deviante eccetto che
quando ne viene dato annuncio pubblico. Non si tratta
semplicemente di far sapere agli individui del gruppo
1 fatti occorsi. In molti possono aver saputo nel priva-
to del comportamento deviante — per esempio quello
dellincesto presso i gli abitanti delle Trobiand, oppure,
presso di noi, la corruzione politica o imprenditoriale,
la prostituzione, il gioco d’azzardo —, ma non saranno
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pressati perché agiscano pubblicamente. Ma una volta
che le deviazioni comportamentali siano rese simulta-
neamente pubbliche a tutti, cid produce tensioni tra
il “privatamente tollerabile” e il “pubblicamente rico-
noscibile”. I meccanismo della pubblica esposizione
sembrerebbe funzionare in qualche modo come segue.
Nella societa, molte norme sociali si rivelano scomode
per gli individui. Le norme agiscono contro la gratifi-
cazione delle voglie e degli impulsi. Poiché molt tro-
vano le norme gravose, ¢’¢ una certa dose di clemenza
nell’applicatle, sia a se stessi che agli altri. Quindi, ne
deriva 'emergere del comportamento deviante e della
tolleranza privata verso queste devianze. Ma cio puo
continuare solo fino a quando non ci si trovi costret-
ti a prendere posizione a favore o contro le norme. 11
carattere pubblico delle informazioni, cio¢ il riconosci-
mento forzato da parte dei membri del gruppo che 1
comportamenti devianti hanno avuto realmente luogo,
richiede che ogni individuo prenda posizione: schieran-
dosi con gli anticonformisti (proclamando il suo rigetto
delle norme di gruppo, e quindi asserendo che anch’egli
¢ estraneo al modello morale) oppure, indipendente-
mente dalle proprie preferenze personali, allineandosi
sostenendo la norma.

La pubblicita (cioc¢ il carattere pubblico delle infor-
mazioni) chiude il gap tra “atteggiamento privato” e
“moralita pubblica”. La pubblicita esercita pressione
per una morale unica anziché doppia, impedendo la
continua evasione del problema. Richiama la riaffer-
mazione pubblica e (benché piu sporadicamente) 'ap-
plicazione della norma sociale.
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In una societa di massa, questa funzione di pub-
blica esposizione (o di “denuncia”) ¢ istituzionalizzata
nei mezzi di comunicazione di massa. Stampa, radio e
riviste denunciano correttamente ben note devianze
all’opinione pubblica e, di regola, questa esposizione
impone un certo grado di reazione pubblica contro cio
che ¢ stato privatamente tollerato. Ad esempio, i mass
media possono alzare i toni sulla “discriminazione et-
nico-politica” richiamando Pattenzione pubblica sulle
pratiche in contrasto con le norme di non discrimi-
nazione. A volte, i media possono trasformare la co-
pertura di un evento in una “crociata”. Lo studio delle
crociate mediatiche sarebbe molto utile per rispondere
agli interrogativi fondamentali sul rapporto tra mass
media e azione sociale organizzata. E essenziale sapere,
per esempio, quanto una crociata fornisca uno snodo
organizzativo a individui altrimenti disorganizzati. Una
crociata puo funzionare in modi diversi tra i numerosi
settori della popolazione. In alcuni casi, il suo maggio-
re effetto potrebbe non essere quello di sollevare una
cittadinanza indifferenze, quanto quello di allarmare i
colpevoli, portandoli ad azioni estreme che a loro vol-
ta turbano l’elettorato. La pubblicita puod imbarazzare
cosi tanto un malfattore da spingetlo alla fuga, come
nel caso, ad esempio, dei principali scagnozzi del Tweed
Ring’ in seguito alla copertura del New York Times.

? Organizzazione formata da un gruppo di esponent del Partito
Democratico di New York e capeggiata da Wiliam Tweed che co-
strui una rete di interessi e di corruzione urbana nel ventennio 1850-
1870. In seguito a una circostanziata inchiesta del New York Times
partirono le indagini e molti componenti del Tweed Ring finirono
in carcere, a cominciare dallo stesso William Magear “Boss” Tweed.
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Oppure 1 responsabili della corruzione possono teme-
re la crociata solo a causa dell’effetto che prevedono
potra avere sull’elettorato. Pertanto, con una valuta-
zione sorprendente e realistica del comportamento
comunicativo del suo collegio elettorale, il boss Tweed
osservo con rabbia le mordaci illustrazioni di Thomas
Nast nell’Harper’s Weekly': “Non mi interessa affatto
dei vostri articoli di giornale: i miei elettori non sanno
leggere, ma non possono fare a meno di vedere quelle
dannate figure”!".

Una crociata puo riguardare direttamente il pub-
blico. Puo attrarre lattenzione di una cittadinanza
fino allora letargica, cresciuta nellindifferenza per
via dell’abitudine alla corruzione dilagante, su poche
questioni semplificate e drammatizzate. Come una
volta osservo in termini generali Lawrence Lowell, le
complessita solitamente inibiscono 'azione di massa.
Le questioni pubbliche devono essere sintetizzate in
semplice alternativa, bianco o nero, per consentire
un’azione collettiva organizzata. E la presentazione
di semplici alternative ¢ una delle funzioni-cardine di
una crociata. Una crociata puo coinvolgere altri mec-
canismi ancora. Anche se un governo municipale non
¢ del tutto incorruttibile, di rado ¢ interamente corrot-
to. Alcuni membiri scrupolosi dell’amministrazione e
della magistratura si trovano generalmente mescolati
a colleghi senza principi. Una crociata puo rafforzare

' Le caustiche pagine di Thomas Nast sono considerate una

delle cause dell'impopolarita di Tweed e della sua banda tra i cit-
tadini newyorchesi.

" Bryce J., The American Commonwealth, McMillan and Com-
pany, London, 1899. Nota presente nel testo originale.
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lautorita degli esponenti onesti del governo, forza-
re la mano agli indifferenti, e indebolire il potere dei
corrotti. Infine, puo essere che una crociata di suc-
cesso esemplifichi un processo circolare e autosuffi-
ciente, in cui interesse pubblico e interesse del mezzo
di comunicazione di massa coincidono. La crociata
vittoriosa puo rafforzare il potere e il prestigio di un
mass medium, rendendolo cosi a sua volta piu efficace
nelle crociate successive che, se altrettanto vittoriose,
potranno aumentarne potere e prestigio. Qualunque
sia la risposta a tali questioni, 1 mass media servono
chiaramente a riaffermare le norme sociali, esponen-
do le deviazioni da queste norme all’attenzione pub-
blica. Lo studio della particolare gamma di norme cosi
riaffermata fornirebbe un chiaro indice della misura
in cui questi media affrontano i problemi periferici o
centrali della struttura della nostra societa.

La disfungione narcotizzante

Le funzioni di attribuzione di status e di riaffer-
mazione delle norme sociali sono evidentemente ben
note agli operatori dei mass media. Come altri mecca-
nismi sociali e psicologici, queste funzioni si presta-
no a diverse forme di applicazione. La conoscenza di
queste funzioni ¢ potere, e il potere puod essere usato
sia per gli interessi particolari sia per I'interesse gene-
rale. Una terza conseguenza sociale dei mass media ¢
passata largamente inosservata, o perlomeno ha rice-
vuto scarsi commenti espliciti e, all’apparenza, non ¢
stata utilizzata sistematicamente per il raggiungimento
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di obiettivi pianificati. Si tratta di quella che potrebbe
essere denominata disfunzione narcotizzante dei mass
media. E definita disfunzionale anziché funzionale
sulla base dell’assunto che non ¢ nellinteresse delle
moderne societa complesse disporre di ampie masse
di popolazione politicamente apatiche e inerti. Come
funziona questo meccanismo non pianificato?

Studi di vario genere hanno dimostrato che una
quantita crescente del tempo degli americani ¢ dedica-
ta ai prodotti dei mass media. Con varianti regionali e
tra differenti strati sociali, le effusioni dei media pre-
sumibilmente incoraggiano ’americano del ventesimo
secolo a “tenersi aggiornato sul mondo”. Tuttavia, ¢
stato suggerito, quest’ampia offerta di comunicazio-
ne puo suscitare solo un interesse superficiale per i
problemi della societa, e questa superficialita spesso
nasconde Iapatia. L’esposizione a questo flusso di in-
formazione puo servire a narcotizzare invece che a
scuotere il lettore o I'ascoltatore medio. Quando cre-
scenti ritagli di tempo sono dedicati alla lettura e all’a-
scolto, una quota decrescente di tempo ¢ disponibile
per l'azione organizzata.

L’individuo legge resoconti di questioni e proble-
mi e puo anche discutere linee alternative d’azione.
Ma questa connessione piuttosto intellettualizzata
e remota con 'azione sociale organizzata non risul-
ta attivata. Il cittadino interessato e informato puo
congratularsi con se stesso per il proprio alto livello
di interesse e informazione, senza accorgersi che si
¢ astenuto dalla decisione e dall’azione. In breve, egli
prende il suo contatto secondario con il mondo della
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realta politica, la sua lettura, il suo ascolto o il suo pen-
siero, come un’azione sostitutiva. Arriva a confondere
il suo conoscere i problemi del giorno con il fare qualcosa
in proposito. La sua coscienza sociale resta perfetta-
mente a posto. B aggiornato. E informato. Ha tutta
una serie di idee su ci6 che dovrebbe essere fatto. Ma
dopo aver finito la cena e dopo aver ascoltato i suoi
programmi radio preferiti e aver letto il suo secondo
giornale quotidiano, ¢ arrivata I'ora di andare a dormi-
re. A questo particolare riguardo la comunicazione di
massa potrebbe essere inclusa tra i piu rispettabili ed
efficaci narcotici sociali. Puo essere talmente efficace
da impedire a chi ne dipende di riconoscere la propria
malattia.

Che 1 mass media abbiano alzato il livello d’in-
formazione di ampi strati di popolazione ¢ evidente.
Comungque, al di la dello scopo, dosaggi crescenti di
comunicazione di massa potrebbero inavvertitamente
trasferire le energie umane dalla partecipazione atti-
va alla conoscenza passiva. Il verificarsi di questa di-
stunzione narcotizzante difficilmente potrebbe essere
messo in dubbio, ma il modo in cui agisce deve ancora
essere determinato. La ricerca su questo tema rimane
uno dei tanti compiti da affrontare per gli studiosi di
comunicazioni di massa.

La struttura della proprieta e della gestione

Fin qui abbiamo considerato i mass media senza
la loro incorporazione in una particolare struttura so-
ciale ed economica. Ma, chiaramente, gli effetti sociali
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dei media varieranno al variare dei sistemi di proprieta
e di controllo. Pertanto, per considerare gli effetti so-
ciali dei mass media americani bisogna trattare solo
gli effetti dei media intesi come imprese di proprieta
privata con un management orientato al profitto. E
risaputo che questa circostanza non ¢ costitutiva della
natura tecnologica dei mass media. In Inghilterra, per
tacere della Russia, la radio ¢ a tutti gli effetti posse-
duta, controllata e gestita dal governo. La struttura di
controllo ¢ del tutto differente negli Stati Uniti. La sua
caratteristica saliente deriva dal fatto che, eccetto per
i film e per i libri, a sostenere 'impresa non ¢ il letto-
re di riviste né il radio-ascoltatore né, in larga parte,
il lettore di giornali, ma I'inserzionista. Il mondo dei
grandi affari finanzia la produzione e la distribuzione
dei mass media. E, a parte altre considerazioni, chi
paga il pifferaio solitamente sceglie la musica.

Conformismo sociale

Poiché i mass media sono sostenuti dagli interes-
si del grande business, orientati verso lattuale siste-
ma sociale ed economico, i media contribuiscono al
mantenimento del sistema stesso. Questo contributo
non si basa unicamente sull’efficace inserzione dello
sponsor del prodotto. Sorge, piuttosto, dalla tipica
presenza nelle storie dei rotocalchi, nei programmi
radio, nelle colonne dei giornali di alcuni elementi di
conferma e di approvazione dell’attuale struttura della
societa. B questa persistente riaffermazione sottolinea
il dovere di accettarla. I mezzi di comunicazione di
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massa hanno influenzato le loto audience, non solo con
cio che essi dicono, ma piu significativamente da cio
che essi tacciono, giacché questi media non solo con-
tinuano ad affermare lo status quo ma, nella stessa mi-
sura, essi non riescono a sollevare domande essenziale
sulla struttura della societa.

Quindi, indirizzando al conformismo e fornendo
basi insufficienti 2 una valutazione critica della societa,
1 mass media commercialmente sponsorizzati frena-
no, indirettamente ma efficacemente, la formazione
di una visione genuinamente critica.

Con questo non intendiamo ignorare larticolo
occasionalmente critico di una rivista o il servizio di
un programma radio. Ma queste eccezioni sono cosi
poco numerose da andare perdute nel diluvio travol-
gente dei materiali conformisti. Per esempio, il signor
Bryson, curatore di questo volume, cura anche una
rubrica radiofonica settimanale in cui esamina in
modo critico e razionale i problemi sociali in gene-
re e listituzione radiofonica in particolare. Ma questo
quarto d’ora in cui Lyman Bryson si occupa di questi
temi usufruendo di una rete radiofonica costituisce
una goccia d’acqua nel grande mare della produzione
settimanale delle quattro principali reti radiofoniche,
delle 570 circa stazioni indipendenti, delle centinaia di
settimanali e di Hollywood.

Poiché 1 nostri mass media commercialmente
sponsorizzati promuovono una fedelta ottusa alla
nostra struttura sociale, non ci si puo aspettare che
favoriscano cambiamenti, anche di piccola entita,
allinterno della stessa struttura. E possibile elencare
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alcuni sviluppi contrari, ma dietro attenta ispezione
essi si dimostrano illusori. Un gruppo comunitario,
come i PTA", potrebbe richiedere al produttore di
una fiction radiofonica di inserire il tema della tolle-
ranza razziale nel programma. Se il produttore doves-
se sentire che questo tema ¢ sicuro, e che non infasti-
dira alcun settore della sua audience, allora potrebbe
concordare con la richiesta; tuttavia alla prima indica-
zione che si tratta di un tema pericoloso e che potreb-
be allontanare potenziali consumatori egli rifiutera
o abbandonera subito 'esperimento. Non appena si
scontrano con i profitti economici, gli obiettivi socia-
li sono costantemente tralasciati dai media commet-
cializzati. Segni minori di visioni “progressiste” sono
di lieve importanza, visto che sono inclusi solo per
grazia degli sponsor e solo alla condizione che siano
sufficientemente accettabili da non allontanare alcu-
na parte dell’audience. La pressione economica crea
conformismo per omissione delle questioni sensibili.

Impatto sul gusto popolare

Poiché la maggior parte delle radio, dei film, del-
le riviste e una considerevole parte dei nostri libri e
giornali sono dedicati all*‘intrattenimento”, ci viene
chiaramente richiesto di considerare I'impatto dei
mass media sul gusto popolare. Dovessimo chiedere

2 Una Parent-Teacher Association (PTA) ¢ un’associazione
formata da genitori e insegnanti con lo scopo di facilitare la par-
tecipazione genitoriale nella scuola. Negli Stati Uniti le PTA sono
attive dalla fine del secolo XIX.
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a un americano medio con qualche pretesa di cultu-
ra estetica o letteraria se le comunicazioni di massa
hanno avuto influenza sul gusto popolare, la rispo-
sta sarebbe senza dubbio affermativa. Di pit: citando
considerevoli esempi insisterebbe che i gusti estetici
e intellettuali si sono imbarbariti per via del flusso di
prodotti di formula triviale provenienti dalle rotative
della stampa, dalle stazioni radio, dagli studi cinema-
tografici. Le colonne della critica abbondano di que-
ste lamentele. Non ci puo essere dubbio sul fatto che
le donne che sono quotidianamente incantate per tre
o quattro ore da dodici soap gpera consecutive, tutte
tagliate sullo stesso deprimente schema, esibiscono
una sconcertante mancanza di giudizio estetico. I.’im-
pressione non cambia passando ai contenuti dei gior-
naletti pulp e delle riviste patinate o alla deprimente
abbondanza di film commerciali a base di eroe, eroina
e criminale che si muovono in un’atmosfera artificiosa
fatta di sesso, peccato e successo.

Tuttavia, a meno di non collocare questi schemi in
termini storici e sociologici, possiamo trovarci confusa-
mente impegnati a condannare senza capire, con criti-
che fondate ma largamente irrilevanti. Qual ¢ la condi-
zione storica del gusto popolare, notoriamente di basso
livello? Si tratta di poveri resti di modelli che un tempo
furono significativamente pit elevati, di un prodotto
solo in parte nuovo in un mondo di valori in gran parte
non correlati agli standard piu elevati da cui presumibil-
mente proviene, oppure di un povero sostituto che ha
bloccato la strada allo sviluppo di modelli superiori e
all’espressione di un alto obiettivo estetico?
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Se i gusti estetici vanno considerati nel loro inse-
diamento sociale, dobbiamo riconoscere che il pub-
blico effettivo delle arti si ¢ storicamente trasformato.
Qualche secolo addietro questo pubblico era ritaglia-
to su una selezionata élite aristocratica. Relativamente
pochi erano alfabetizzati, e pochissimi possedevano
1 mezzi per comprare libri, andare a teatro e visita-
re 1 centri artistici. Non piu di una piccola frazione
della popolazione, probabilmente non piu dell’'uno o
due per cento, costituiva il pubblico effettivo dell’arte.
Questi pochi fortunati coltivavano i loro gusti esteti-
ci, ¢ le loro esigenze selettive lasciavano il segno sot-
to forma di standard artistici relativamente alti. Con
I'ampia diffusione dell’istruzione popolare e con I’e-
mergere delle nuove tecnologie della comunicazione
di massa si sviluppo un mercato enormemente pit
vasto per I'arte. Nella nostra societa alcune forme di
musica, di prosa teatrale, di letteratura raggiungono
potenzialmente tutti. Certamente per questo patliamo
di mezzi di comunicazione di massa e di arte di massa.
E le grandi audience dei mass media, sebbene pre-
valentemente alfabetizzate, non sono grandemente
acculturate. Circa meta della popolazione, infatti, ha
interrotto la proptia istruzione formale dopo aver la-
sciato la scuola dell’obbligo. Con la crescita dell’istru-
zione popolare, si ¢ verificato un apparente declino
del gusto popolare. Ampie fette di popolazione hanno
acquisito quella che potrebbe essere definita “alfabe-
tizzazione formale”, vale a dire capacita di leggere,
di afferrare significati crudi e superficiali e una cor-
rispondente incapacita di comprensione completa di

76

(O]



lestatina

cio che leggono'. In breve, si ¢ sviluppato un marcato
divatio tra alfabetizzazione e comprensione. Le perso-
ne leggono di piu e capiscono di meno. Piu persone
leggono ma in proporzione un minor numero assimi-
la criticamente cio che legge. La nostra formulazione
del problema dovrebbe ora essere chiara. F fuorvian-
te parlare semplicemente del declino dei gusti estetici.
I pubblici di massa probabilmente includono un vasto
numero di persone con alti standard estetici, ma essi
sono inghiottiti dalle grandi masse che costituiscono
il nuovo e indifeso pubblico dell’arte.

Laddove ieri I’élite costituiva virtualmente I'intero
pubblico, oggi ne ¢ solo una minuta frazione. Di con-
seguenza, il livello medio degli standard artistici e dei
gusti del pubblico si ¢ deteriorato, sebbene 1 gusti di
alcuni settori della popolazione si siano senza dubbio

Y Bryce J., op. cit., parte IV, cap. LXXX. James Bryce pet-
cepiva con chiarezza caratteristica “che Pistruzione delle masse
¢ nondimeno un’istruzione superficiale. B sufficiente a renderli
capaci di pensare che essi sanno qualche cosa sui grandi problemi
della politica insufficiente a mostrare loro quanto poco sanno. Le
scuole elementari pubbliche insegnano a ognuno come leggere ¢
scrivere ma non c’¢ tempo per insegnare loro come usare questa
conoscenza che essi infatti, pressati dal lavoro di ogni giorno, uti-
lizzano solo nella lettura del quotidiano o della rivista. Possiamo
cosi dire che listruzione politica dell’americano medio che vota
confrontata con ’equivalente europeo ¢ piuttosto elevata, ma ina-
deguatezza ¢ manifesta se noi la compariamo con quella che in
teoria il governo americano richiede da lui, che ¢ implicito nello
spirito di governo, che 'organizzazione del partito presume”. La-
zarsfeld e Merton aggiungono a questa seconda nota originale:
“Mutatis mutandis 1o stesso puo essere detto del distacco che c’¢
tra il contenuto culturale dei mezzi di comunicazione di massa
«teoricon e i correnti livelli di istruzione popolare”.
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accresciuti e il numero totale delle persone esposte ai
contenuti della comunicazione sia stato ampiamente
incrementato.

Ma questa analisi non risponde direttamente alla
domanda sugli effetti dei mass media sul gusto pubbli-
co, una domanda complessa e inesplorata. La risposta
puo venire solo da una ricerca disciplinata. Si vorreb-
be sapere, per esempio, se i mass media hanno sottrat-
to alle élite intellettuali e artistiche le forme d’arte che
avrebbero potuto essere loro accessibili. E cio coin-
volge I'investigazione sulla pressione esercitata sugli
individui creativi dai pubblici di massa per soddisfare
iloro gusti. Scrittori di mezza tacca sono sempre esi-
stiti. Ma sarebbe importante capire se Ielettrificazio-
ne dell’arte generi letteratura scadente in una misura
significativamente maggiore. E, soprattutto, sarebbe
essenziale determinare se i mass media e i gusti di
massa sono necessariamente avvinti in un circolo vi-
zioso di modelli in via di deterioramento o se azioni
appropriate da parte dei responsabili dei mass media
potrebbero dare inizio a un circolo virtuoso di mi-
glioramento cumulativo dei gusti dei propti pubblici.
Pit concretamente: gli operatori dei mass media com-
merciali sono coinvolti in una situazione in cui non
possono, a prescindere dai loro gusti privati, elevare
radicalmente gli standard estetici dei loro prodotti?

Bisognerebbe anche notare che molto resta da ca-
pire sugli standard appropriati per Iarte di massa. E
possibile che gli standard per 1 prodotti artistici rea-
lizzati da un piccolo gruppo di artisti creativi per un
pubblico ristretto e selezionato non siano applicabili ai
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prodotti artistici realizzati da una gigantesca industria
per il vastissimo pubblico. Le premesse della ricerca
su questo problema sono sufficientemente interessan-
ti da giustificare ulteriori studi. Esperimenti sporadici
e di conseguenza inconcludenti hanno incontrato una
profonda resistenza da parte delle audience di massa.
All’occasione, stazioni e network radiofonici hanno
tentato di sostituire una soap opera con un program-
ma di musica classica o spettacoli umoristici con di-
battiti su questioni pubbliche. In generale, le persone
che dovrebbero beneficiare di questa riforma dei pro-
grammi rifiutano sempre il beneficio. Semplicemente
smettono di ascoltare, e 'audience diminuisce.

I ricercatori hanno dimostrato, ad esempio, che i
programmi radio di musica classica tendono a pre-
servare l'interesse per la musica classica invece che a
crearne di nuovo, e che gli interessi emergenti sono
tipicamente superficiali. La maggior parte degli ascol-
tatori di questi programmi avevano gia una passione
per la musica classica; i pochi il cui interesse sia sorto
in seguito all’ascolto del programma sono catturati
dalla composizione melodica e sono portati a pensare
alla musica esclusivamente in termini di Ciajkovskij
o Rimski-Korsakov o Dvorak. Le proposte avanzate
per risolvere questi problemi hanno piu probabilita di
nascere dalla fede che dalla conoscenza. Il migliora-
mento dei gusti di massa attraverso il miglioramento
dei prodotti artistici di massa non ¢ questione cosi
semplice come ci piacerebbe credere. F naturalmente
possibile che non sia ancora stato fatto uno sforzo
conclusivo. Con enorme immaginazione sull’attuale
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assetto dei mass media, si potrebbe concepire una
rigorosa censura su tutti 1 media tale che niente sia
consentito nella stampa, nell’etere e nei film salvo il
meglio che ¢ stato pensato e detto nel mondo. Se, a
tempo debito, un cambiamento radicale nell’offerta di
arte di massa sia in grado di rimodellare i gusti del
pubblico di massa deve restare una questione di spe-
culazione. Saranno necessarie decadi di sperimenta-
zione e ricerca. Al momento sappiamo decisamente
poco sui metodi per migliorare 1 gusti estetici, e sap-
piamo che alcuni dei metodi suggeriti sono inefficaci.
Abbiamo una ricca conoscenza di fallimenti. Se que-
sta discussione dovesse essere tiaperta nel 1976, po-
tremmo forse riferire con uguale sicurezza la nostra
conoscenza dei risultati positivi.

A questo punto, possiamo posare lo sguardo sul-
la strada che abbiamo percorso. A titolo introduttivo,
abbiamo considerato le fonti apparenti di diffusa pre-
occupazione per il ruolo dei mass media nella nostra
societa. In seguito, abbiamo per prima cosa esaminato
il ruolo sociale attribuibile alla mera esistenza dei mass
media e ne abbiamo concluso che potrebbe essere sta-
to esagerato. A questo riguardo, pero, abbiamo osset-
vato numerose conseguenze dell’esistenza dei media:
la loro funzione di attribuzione di status, la loro fun-
zione nell'indurre Papplicazione delle norme sociali e
la loro disfunzione narcotizzante. In secondo luogo,
abbiamo indicato i vincoli posti da una struttura di
proprieta e controllo commercializzati sui mass media

'* La data indica un periodo all’epoca considerato avveniristi-
co, circa trent’anni dopo la stesura del saggio.
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come agenzie di critica sociale e portatori di elevati
standard estetici. Ci volgiamo adesso al terzo e ultimo
aspetto del ruolo sociale dei mass media: le possibili-
ta di utilizzarli per raggiungere determinati obiettivi
sociali.

Propaganda per scopi sociali

La questione finale ¢ forse di piu diretto interesse
per il lettore delle altre fin qui discusse. Rappresenta
per noi una sorta di sfida perché fornisce i mezzi di
risoluzione dell’apparente paradosso al quale ci siamo
riferiti precedentemente: 'apparente paradosso che
sorge dall’affermazione che il significato della mera
esistenza dei media ¢ stato esagerato mentre SONo
molteplici le indicazioni sul fatto che i media esercita-
no realmente influenza sulle loro audience.

Quali sono le condizioni per un uso efficace dei
mass media, per cio che potrebbe essere chiamato
“propaganda per scopi sociali’? La promozione, di-
ciamo, di relazioni razziali non discriminatorie, o di
riforme dell’istruzione, o di atteggiamenti positivi vet-
so i sindacati.

La ricerca indica che almeno una delle tre condi-
zioni deve essere soddisfatta perché questo tipo di
propaganda possa dimostrarsi efficace. Queste con-
dizioni possono essere brevemente denominate come
(1) monopolizzazione, (2) canalizzazione piuttosto
che modifica dei valori fondamentali, ¢ (3) contatti
personali. Ciascuna di queste condizioni merita di es-
sere brevemente discussa.
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Monopolizzazione

Questa situazione si verifica quando ¢’¢ nei mass
media poca o nessuna opposizione a diffondere valo-
ri, politiche o immagini pubbliche. Vale a dire che la
monopolizzazione da parte dei mass media si verifi-
ca in assenza di contro-propaganda. In questo senso
specifico, la monopolizzazione da parte dei media si
trova in diverse circostanze. E propria, naturalmente,
della struttura politica delle societa autoritarie, dove
P'accesso ai mezzi di comunicazione ¢ precluso agli
oppositori dellideologia ufficiale. I’evidenza sugge-
risce che questo monopolio abbia fatto la sua parte
nel rendere capaci i nazisti di mantenere il loro con-
trollo sul popolo tedesco. Ma questa stessa situazione
si approssima anche ad altri sistemi sociali. Durante
la guerra, per esempio, il nostro governo utilizzo la
radio, con un certo successo, pet promuovere € man-
tenere I'identificazione popolare con lo sforzo bellico.
Lefficacia di questi sforzi per costruire una morale
era in larga misura dovuta all’assenza virtualmente
completa di contro-propaganda. Situazioni analoghe
si presentano nel mondo della propaganda commer-
ciale. I mass media creano idoli popolari. Le immagi-
ni pubbliche della radio performer Kate Smith", per

15 Cantante americana (1907-1986). Considerata la primadon-
na della radio commerciale americana (network NBC), la cantante
negli anni *30 del XX secolo presento vari programmi con il suo
nome nel titolo (Kate Smith Speaks, Kate Smith Hour). Nel 1942 con-
dusse la prima maratona radiofonica della storia per incentivare
l'acquisto di buoni del tesoro americani tra i cittadini per finan-
ziare la guerra. Iiniziativa ebbe un enorme successo e fu molto
analizzata. Cfr. Merton R., Mass Persuasion. The War Bond Drive,
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esempio, la dipingono come una donna con un’impa-
reggiabile comprensione delle altre donne americane,
profondamente empatica con donne e uomini comu-
ni, un esempio e una guida spirituale, una patriota i cui
punti di vista sulle questioni pubbliche dovrebbero
essere presi seriamente. Collegate alle virtu cardinali
americane, le immagini pubbliche di Kate Smith non
sono in alcun modo soggette alla contro-propaganda.
Non che lei non abbia concorrenti nel mercato pub-
blicitario radiofonico. Ma non ¢’¢ nessuno che si met-
ta sistematicamente a controllare quanto Kate Smith
dice. Di conseguenza, una radio-entertainer non spo-
sata con un reddito annuale a sei cifre puo appatire
a milioni di donne americane una madre di famiglia
gran lavoratrice che sa come sbarcare il lunario con
millecinquecento dollati all’anno'’®. Questa immagine
di idolo popolare avrebbe molta meno presa se fosse
soggetta alla contro-propaganda. Tale neutralizzazio-
ne si verifica, per esempio, come risultato delle cam-
pagne pre-elettorali tra i Democratici e i Repubblicani.
Nell’insieme, come ha dimostrato un recente studio,
la propaganda lanciata da ciascuno di questi parti-
ti neutralizza gli effetti della propaganda dell’altro.
Se entrambe le parti dovessero condurre le loro cam-
pagne solo attraverso i mass media, ¢ del tutto pro-
babile che 'effetto netto sarebbe riprodurre Iattuale
distribuzione dei voti.

Questo schema generale ¢ stato ben descritto da
Kenneth Burke nel suo A#itudes toward history: “gli uo-

Harper, New York, 1946.
16 Reddito da classe media dell’epoca.
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mini d’affari competono tra loro cercando di lodare
la propria merce in modo piu convincente rispetto ai
loro rivali, mentre i politici competono screditando gli
avversari. Quando sommi tutto, ottieni un totale di
lodi assolute per gli affari e un totale di diffamazioni
assolute per la politica”. Quando tipi opposti di pro-
paganda politica si bilanciano nei mass media, 'effetto
netto ¢ trascurabile. La monopolizzazione virtuale dei
media per determinati scopi sociali, tuttavia, produrra
effetti riconoscibili sul pubblico.

Canalizzazione

Le credenze dominanti sull’enorme potere del-
la comunicazione di massa sembrano derivare dalla
propaganda politica di successo o dalla pubblicita.
Ma il salto dall’efficacia della pubblicita alla presun-
ta efficacia della propaganda mirata ad atteggiamenti
profondamente radicati e a comportamenti inconsci ¢
ingiustificato quanto pericoloso. La pubblicita ¢ tipi-
camente diretta verso la canalizzazione degli schemi
di comportamento preesistenti o atteggiamenti. “La
pubblicita rende” perché generalmente si occupa di
una situazione psicologica semplice. Per gli america-
ni che sono stati socializzati all’'uso dello spazzolino
da denti non fa molta differenza quale marca di spaz-
zolino usare. Una volta che lo schema base del com-
portamento o atteggiamento generico si ¢ instaurato,
puo essere canalizzato in una direzione o nell’altra. La
resistenza ¢ lieve. Ma la propaganda di massa solita-
mente incontra una situazione pit complessa. Potreb-
be infatti perseguire obiettivi in contrasto con atteg-
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giamenti profondamenti radicati. Potrebbe cercare di
dare nuova forma all’attuale sistema di valoti invece
di canalizzarlo. E 1 successi della pubblicita riescono
solo a evidenziare i fallimenti della propaganda. Ad
esempio, molta dell’attuale propaganda finalizzata ad
abolire pregiudizi etnici e razziali profondi non sem-
bra sortire grandi risultati. I mezzi di comunicazione
di massa, quindi, sono effettivamente usati per cana-
lizzare atteggiamenti di base, ma c’¢ scarsa evidenza
che servano a cambiare quegli atteggiamenti.

Integrazione (contatti personali)

La propaganda di massa che non ¢ né di carattere
monopolistico né canalizzante puo, nondimeno, dimo-
strarsi efficace se incontra una terza condizione: I'inte-
grazione attraverso i contatti facci a faccia. Un caso in
questione illustrera I'interazione tra mass media e in-
fluenza faccia a faccia. Dopo attento studio, 'apparente
successo propagandistico raggiunto alcuni anni fa da
Padre Coughlin'” non sembra essere detivato prima-
riamente dal contenuto propagandistico delle sue con-

7 Padre Charles Edward Coughlin (1891-1979) sacerdote cat-
tolico attivo nel Michigan come opinion leader di stampo populi-
sta, prima acceso sostenitore del New Deal rooseveltiano poi suo
critico severo, portatore di contenuti sempre piu vicini a quelli del
totalitarismo europeo nazista e fascista, compreso 'anti-semiti-
smo. Padre Coughlin fu uno dei primi predicatori e leader a usare
la radio con pieno successo, raggiungendo un pubblico di massa,
composto da pit di 30 milioni di americani sintonizzati sulle sue
trasmissioni settimanali nel corso del 1930. I suoi programmi fu-
rono cancellati dal palinsesto dei network nel 1939, poco dopo
Pinvasione hitleriana della Polonia, con la motivazione che Cou-
ghlin era un simpatizzante di Mussolini.
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versazioni radiofoniche, quanto dal prodotto delle con-
versazioni propagandistiche radiofoniche ¢ delle diffuse
organizzazioni locali che facevano in modo che i loro
membri le ascoltassero, e ne seguisse una discussione
tra loro sulle visioni sociali che Padre Coughlin aveva
espresso. Questa combinazione di propaganda dal cen-
tro (gli orientamenti di Coughlin su un network nazio-
nale), coordinata distribuzione di giornali e pamphlet
e discussioni faccia a faccia organizzate localmente tra
gruppi relativamente piccoli comportd un reciproco
rafforzamento tra mass media e relazioni personali e si
dimostro spettacolarmente fruttuoso.

Gli studiosi dei movimenti di massa hanno riget-
tato 'opinione che la propaganda di massa in sé e
per sé crei 0 mantenga il movimento. Il nazismo non
raggiunse il suo breve momento di egemonia con la
cattura dei mezzi di comunicazione di massa. I media
giocarono un ruolo ancillare, integrando 'uso della
violenza organizzata, la distribuzione organizzata del-
le ricompense per Pobbedienza e i centri organizzati
di indottrinamento locale. L’Unione Sovietica ha fatto
un uso largo e impressionante dei mass media per in-
dottrinare vaste popolazioni con apposite ideologie.
Ma ¢li organizzatori dell'indottrinamento si accot-
sero che i mass media non operano da soli. “Angoli
rossi”, “Capanne da lettura”, “Stazioni d’ascolto”'®

' In inglese “Red Corners”, “Reading Huts” ¢ “Listening Sta-
tions™: si tratta di forme d’iniziativa sovietica adottate tra gli anni
20 e 730 del XX secolo allinterno delle cosiddette /Z&bez, vale a
dire campagne per I'eliminazione dell’analfabetismo. Le iniziati-
ve mescolavano la dimensione dell’apprendimento della lettura e
quella dell'indottrinamento propagandistico.
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comprendevano luoghi di incontro in cui gruppi di
cittadini entravano in contatto con i mass media. Le
55 mila sale di lettura e i club che erano nati nel 1933
permisero all’élite ideologica locale di discutere con i
lettori comuni il contenuto di cio che essi leggevano.
La relativa scarsita di radio nelle case private favori
nuovamente I'ascolto e la discussione di gruppo su cio
che si era ascoltato. In questi casi, il meccanismo del-
la persuasione di massa includeva il contatto diretto
con le organizzazioni locali in aggiunta ai mass me-
dia. La risposta individuale ai materiali presentati at-
traverso i canali della comunicazione di massa ¢ stata
considerata incapace di trasformate I'esposizione alla
propaganda in efficacia della propaganda. Anche in
una societa come la nostra, dove i modelli burocratici
non sono diventati ancora cosi pervasivi, o almeno
non cosi chiaramente cristallizzati, ¢ stato comunque
riscontrato che 1 mass media si dimostrano piu effica-
ci quando collaborano con i centri locali di contatto
diretto organizzato. Parecchi fattori contribuiscono
all’aumentata efficacia dell’associazione tra mass me-
dia e contatti personali diretti. Per meglio dire, le di-
scussioni locali servono a rafforzare il contenuto del-
la propaganda di massa. Questa conferma reciproca
produce un “effetto rinforzo”.

In secondo luogo, i media centrali alleggeriscono il
compito degli organizzatori locali, e per 1 quali non si
richiedono requisiti personali eccezionali. Questi me-
diatori non devono esporre personalmente 1 contenu-
ti della propaganda: devono solo pilotare i potenziali
convertiti alla radio, dove la dottrina & enunciata.
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In terzo luogo, I'apparire di un rappresentante del
movimento su un network radiofonico nazionale o la
sua menzione nella stampa nazionale serve a simboliz-
zare la legittimita e il significato del movimento. Non ¢
un’impresa di poco conto e senza conseguenze. I mass
media, come abbiamo visto, conferiscono status. E lo
status del movimento nazionale si riflette sullo stato
delle cellule locali, consolidando cosi le decisioni prov-
visorie dei suoi membri. In questo accordo a incastro,
lorganizzatore locale assicura un pubblico all’orato-
re nazionale, e Poratore nazionale conferma lo status
dell’organizzatore locale. Questa breve sintesi delle si-
tuazioni in cui 1 mass media raggiungono il loro mas-
simo effetto propagandistico puo risolvere 'apparente
contraddizione che ¢ sorta all'inizio della nostra discus-
sione. I mass media si dimostrano piu efficaci quando
agiscono in una situazione di potenziale “monopolio
psicologico”, o quando I'obiettivo ¢ quello di incanalare
piuttosto che di modificare gli atteggiamenti di base, o
quando operano insieme ai contatti personali.

Ma queste tre condizioni sono di rado soddisfatte
congiuntamente dalla propaganda per scopi sociali.
Nella misura in cui la monopolizzazione dell’attenzio-
ne ¢ rara, le propagande opposte hanno gioco libero
in una democrazia. E, nell’insieme, i temi sociali di
fondo implicano piu di una mera canalizzazione di
atteggiamenti di fondo preesistenti. Essi richiedono,
piuttosto, cambiamenti sostanziali nell’atteggiamento
e nel comportamento.

Infine, per la piu ovvia delle ragioni, la stretta col-
laborazione tra mass media e centri per il contatto
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diretto organizzati localmente ¢ raramente stata rag-
giunta da gruppi che lottano per un cambiamento
sociale. Programmi del genere sono costosi. E sono
proprio quei gruppi a non disporre solitamente delle
ampie risorse necessarie per questo costoso progetto.
I gruppi lungimiranti ai margini della struttura di po-
tere non hanno di solito 1 larghi mezzi finanziari dei
gruppi appagati collocati al centro del sistema.

Come risultato di questa triplice situazione, I'attua-
le ruolo dei media ¢ in gran parte limitato alle preoc-
cupazioni sociali periferiche, e i media non mostrano
il grado di potere sociale comunemente attribuito a
loro. Allo stesso modo, considerando 'attuale orga-
nizzazione della proprieta aziendale e del controllo dei
mass media essi sono serviti a cementare la struttura
della nostra societa. Le imprese commerciali organiz-
zate si avvicinano a un potenziale “monopolio psico-
logico” dei mass media. Le pubblicita radiofoniche e
le inserzioni sulla stampa sono ovviamente presuppo-
sti di un sistema che ¢ stato definito di libera impresa.
Inoltre, il mondo del commercio si occupa principal-
mente di canalizzare piuttosto che di cambiare radi-
calmente gli atteggiamenti di base; cerca solo di creare
preferenze per 'una invece che per 'altra marca di
prodotto. I contatti faccia a faccia con quelli che sono
stati socializzati alla nostra cultura servono in primis
a rafforzare 1 modelli culturali dominanti. Pertanto, le
stesse condizioni che rendono di massima efficacia i
mezzi di comunicazione di massa operano per il man-
tenimento dell’attuale struttura sociale e culturale in-
vece che per il suo cambiamento.
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